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Tämän opinnäytetyön aihe on tutkia Kulttuuritehdas Korjaamon Stage festivaalin uudistusten 
onnistumista. Stage järjestettiin 11. kertaa elokuussa 2017 ja opinnäytetyön tavoite oli selvit-
tää Stage festivaalin kävijöiden mielipiteet Stagen teeman uudistusta ja markkinointia koh-
taan. Opinnäytetyön toimeksiantaja Kulttuuritehdas Korjaamo hyötyy opinnäytetyöstä siten, 
että se saa arvokasta tietoa kävijöidensä asenteista uudistusta ja markkinointia kohtaan ja 
näitä tietoja hyödyntämällä Stagea voidaan kehittää.  
Teoreettinen viitekehys on jaettu kahteen osaan: markkinointiin ja brändiin. Markkinointia 
käsitellään ensin yleisluontoisesti ja se jälkeen perehdytään tapahtuma-alan markkinointiin ja 
markkinointiviestintään. Brändiä käsittelevä luku alkaa brändin määrittelemisellä ja syventy-
mällä niihin hyötyihin, joita yritys saa omaamalla vahvan brändin. Sen jälkeen käsitellään 
brändin uudistamista.  
Opinnäytetyön tutkimuksessa käytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. Aineistonkeruu-
menetelmäksi valittiin kyselylomake ja aineisto kerättiin Stagen aikana 21.-27.8.2017 kävi-
jöiltä henkilökohtaisesti. Kyselylomake todettiin sopivaksi aineistonkeruutavaksi, koska sen 
avulla voi kerätä ilmiöstä, eli tässä tapauksessa teeman uudistamisesta, yleisen kävijämielipi-
teen. Tutkimuksesta saatu aineisto tarkastettiin ja sen luotettavuutta analysoitiin huolelli-
sesti ennen kuin tulosten pohjalta ryhdyttiin tekemään johtopäätöksiä ja kehitysehdotus.   
Tutkimuksen tuloksista selvisi, että vuoden 2017 Stage oli kävijöiden mielestä onnistunut ja 
teeman uudistamista pidettiin hyvänä asiana: eri taiteenalojen yhdistäminen miellettiin kiin-
nostavaksi ja ”tulevaisuus”-teemaa pidettiin toimivana teemana. Tapahtuman markkinointi ja 
tiedottaminen olisi kuitenkin voinut olla näkyvämpää kävijätutkimuksen tuloksien mukaan. 
Opinnäytetyön kehitysehdotus painottuu juuri markkinoinnin ja tiedottamisen näkyvyyden li-
säämiseen. 
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The subject of this thesis was to investigate the festival called Stage and its success in re-
forming itself. Stage is the art festival of Kulttuuritehdas Korjaamo and in 2017 it was held 
for the 11th time. The purpose of the thesis was to clarify what the customers of Stage 
thought about the reform and how Stage managed to market the reform for the customers. 
Kulttuuritehdas Korjaamo will benefit from this thesis by gaining important information of its 
customers’ opinions on the reform and thus enabling improvements.  
The theoretical section is separated in two sections: marketing and branding. First the term 
marketing is defined and then the thesis explains how to market in the field of event man-
agement and the basics of marketing communication. The second part of theoretical section 
begins with defining the term branding and then the benefits of a strong brand are listed. 
Then the thesis describes how to reform a brand focusing on the field of event management.  
The study was executed using quantitative research methods. The method being used was a 
survey and the answers of the survey were gathered on Stage 21-27 August 2017. This method 
was chosen because surveys are useful when gathering opinions of a phenomenon. The mate-
rial gained from the survey was analysed thoroughly and after that the conclusions were 
made. 
The results of the survey indicated that the new theme of Stage was a success: combining dif-
ferent art forms was seen as interesting and the theme future was considered to be good. 
However, the marketing of the reform was not as visible as it should have been according to 
the customers of Stage. The suggestion of improvement in this thesis emphasizes adding visi-
bility in marketing.  
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1 Johdanto 
Tässä osiossa kerrotaan ensin koko opinnäytetyön tausta ja tutkimusongelma sekä koko opin-
näytetyön rakenne. Sitten esitellään opinnäytetyön toimeksiantaja eli Kulttuuritehdas Kor-
jaamo ja Stage festivaali. 
1.1 Opinnäytetyön tausta ja tutkimusongelma 
Tämän opinnäytetyön aihe on kävijätutkimus Kulttuuritehdas Korjaamon (jatkossa Korjaamo) 
Stage festivaalin kävijöille. Stage järjestettiin elokuussa 2017 11. kertaa ja sen teemaan ja 
ohjelmaan oli tehty uudistuksia. Opinnäytetyössä toteutetun tutkimuksen tavoite oli saada sel-
ville kyseisten uudistusten vastaanotto kävijöiden joukossa  
Ennen teatterifestivaalina tunnettu Stage laajentui elokuussa 2017 monialaiseksi taidefestivaa-
liksi ja ohjelmassa oli teatteriesitysten lisäksi musiikkiesityksiä, elokuvia ja puhe- sekä keskus-
teluohjelmia. Stage oli luonut yhtenäisen teeman esitysten välille ja pyrkii nyt siihen, että 
kyseinen teema olisi jatkossa koko festivaalin runko. Stage 2017 teema oli tulevaisuus ja yh-
teiskunnallisen toiminnan ja aktivismin eri muodot.  
Korjaamo valittiin työelämän edustajaksi, koska opinnäytetyön tekijä on kiinnostunut tapahtu-
mien tutkimisesta ja niiden onnistumisen analysoinnista. Hanke alkoi toukokuussa 2017, kun 
Korjaamolle lähetettiin sähköpostitse pyyntö yhteistyöstä opinnäytetyöprosessissa ja Korjaamo 
oli kiinnostunut. 
Opinnäytetyön tutkimuskysymykset ovat seuraavat.  
Kuvio 1: Opinnäytetyön tutkimuskysymykset 
Miten kävijät: 
▪ suhtautuvat ohjelmiston laajennukseen teatterista myös elo-
kuvan / musiikin / puheohjelman / kuvataiteen /tieteen puo-
lelle (eli monitaiteelliseksi) 
▪ Miten tieto uudistuneesta festivaalista tavoitti yleisön 
▪ Miten tulevaisuus-teema ja monitaiteellinen festivaali koetaan 
▪ Voisiko tulevaisuus-teemaisella festivaalilla olla kysyntää vuo-
sittaisena tapahtumana (ja mihin suuntaan sitä voitaisiin laa-
jentaa/syventää)? 
 
     (suora lainaus opinnäytetyön tekijän ja toimeksiantajan välisestä sähköpostivies-
tistä 8.5.2017) 
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Opinnäytetyön tavoite on tuottaa Korjaamolle tietoa kävijöiden suhtautumisesta Stagen uudis-
tuksiin ja antaa käsitys siitä, onko tällainen uudistus kannattava. Opinnäytetyössä toteutettava 
kävijätutkimus pyrkii saamaan vastaukset Korjaamon esittämiin tutkimusongelmiin (katso kuvio 
1) ja esittämään kehitysehdotus tutkimustulosten pohjalta. Koska opinnäytetyön tekijä on lii-
ketalouden opiskelija, tulee Stagea koskeva kehitysehdotus painottumaan liiketaloudelliseen 
näkökulmaan eikä esimerkiksi Stagen ohjelman kehittämiseen. Kehitysehdotus tehdään ennen 
kaikkea Stagen markkinoinnin ja tiedottamisen kehittämiseen. 
Korjaamo ei ollut vielä rekrytoinut ketään tekemään kävijätutkimusta vuoden 2017 Stagelle, 
kun siihen oltiin yhteydessä. Tapahtuman uudistuksia on tärkeä tutkia alusta lähtien, jotta yri-
tys voi arvioida, onko uudistuksia kohtaan lainkaan kannatusta kävijöiden joukossa tai, onko 
uudistuksiin kiinnitetty edes huomiota. Tämä opinnäyte tuottaa onnistuessaan arvokasta tietoa 
Stagen kehittämiseen liittyen ja siksi opinnäytetyössä toteutettava kävijätutkimus suunniteltiin 
huolella ja suunnittelutyö tehtiin myös tiiviissä yhteystyössä toimeksiantajan kanssa. 
Korjaamolle on toteutettu aiemmin kävijätutkimuksia. Kaksi niistä on ollut tämän opinnäyte-
työn kaltaisia lopputöitä, ja opinnäytetyön tekijä luki ne läpi tavoitteenaan saada omaa työtä 
varten tietoa muiden opiskelijoiden tekemistä havainnoista. Lisäksi osaa kyseisten opinnäyte-
töiden lähteistä käytettiin myös tässä opinnäytetyössä, koska niiden katsottiin liittyvän myös 
tämän työn aiheeseen. Toinen opinnäytetyö oli Julia Perttulin (2016) ja siinä tutkittiin sissi-
markkinoinnin keinoja Stagen näkyvyyden lisäämiseksi. Perttulin kehitysehdotuksen tukemana 
pystyttiin luomaan monipuolisempi kuva Stagen markkinoinnin nykytilanteesta. Toinen opin-
näytetyö oli Venla Järvisen (2014) ja sen tutkimusosuus pyrki lisäämään Stagen asiakastietoa. 
Järvinen käytti aineistonkeruumenetelmänä kyselylomaketta ja sitä käytettiin apuna, kun tä-
män opinnäytetyön kyselylomaketta alettiin tehdä. Vaikka tutkimusaihe olikin eri, Järvisen ky-
selylomakkeen avulla kyettiin muun muassa tarkastelemaan, minkä tyylisiin kysymyksiin oli 
saatu suuri vastausprosentti tai, mitä perustietoja kävijöiltä kysyttiin. Tämän opinnäytetyön 
toteuttama kävijätutkimus kuitenkin erosi edellisistä tutkimuksista siten, että se painottui uu-
distusten onnistumisen tutkimiseen ja niiden markkinoinnin näkyvyyteen.  
1.2 Korjaamo 
Kulttuurikeskus Korjaamo on yksi Pohjoismaiden suurimpia kulttuurikeskuksia, joka tuottaa 
useita tapahtumia teatterin, elokuvan, musiikin ja keskusteluiden alalla vuosittain. Korjaamolla 
on oma elokuvateatteri: Korjaamo Kino. Yksi tärkeä osa toimintaa on ravintola- ja tilapalvelui-
den vuokraaminen yritysten ja organisaatioiden itse tuottaminen tapahtumien käyttöön, joskin 
Korjaamolta voi tilata myös valmiita tapahtumapaketteja. Korjaamon tiloissa on myös Escape 
Room-pakopeli. (Korjaamo 2017.) 
Vuosittain Korjaamo tuottaa 400 tapahtumaa ja noin 300 yksityistilaisuutta eri yrityksille tai 
organisaatioille. Vuonna 2016 Korjaamon tapahtumissa kävi noin 150 000 kävijää. Korjaamo 
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työllistää noin 20 työntekijää tuottamisen, ravintola-alan, tekniikan, myynnin ja markkinoinnin 
alalta. Heidän lisäksi Korjaamolla työllistää ravintola-alan ja tekniikan freelance-ammattilaisia. 
(Korjaamo 2017.)  
Korjaamon liikevaihdosta noin kolmasosa tulee baarin ja kahvilan myyntituloista. Pääsylipputu-
lojen ja tilapalveluiden vuokraosuus on yhteensä noin kolmekymmentä prosenttia. Apurahojen 
ja erilaisten tukien osuus liikevaihdosta on noin 17 prosenttia ja yhteistyökumppanuuksien tuki 
noin neljä prosenttia. Sekä liikevaihto että kävijämäärät ovat olleet reippaassa kasvussa viime 
vuodet. (Korjaamo 2017.) 
Korjaamo kuuluu kansainväliseen itsenäisten kulttuurikeskusten Trans Europe Halles -verkos-
toon. Lisäksi Korjaamo on ollut vuodesta 2004 lähtien osa Korjaamo Group Oy:ta, joka tuottaa 
tapahtumia useissa kaupunkikulttuurikohteissa. Korjaamo Groupin toimitusjohtaja on Raoul 
Grünstein. (Korjaamo 2017.) 
1.3 Stage 
Stage-festivaali (jatkossa Stage) on Korjaamon tuottama vuosittainen taiteellinen tapahtuma, 
joka järjestetään vuonna 2017 11. kertaa. Stage on aiempina vuosina ollut teatterifestivaali, 
jossa on ollut sekä kotimaisia että eurooppalaisia teattereita mukana. Stagen yksi tavoite on 
ollut jo alusta asti luoda tiivistä suhdetta kotimaisen ja ulkomaisten teattereiden tekijöiden 
välille. (Stage monialainen taidefestivaali 2017.) 
Vuonna 2017 Stage laajentui myös muun esittävän taiteen puoleen, muun muassa musiikin, 
puheen ja elokuvataiteen. Stagen tavoite tämän laajentumisen takana on kotimaisen esittävän 
taiteen kehittäminen, jakaminen ja ottaa taide osaksi yhteiskunnallista keskustelua. Stagen 
2017 toinen poikkeavuus edellisiin vuosiin verrattuna oli teema. Aiempina vuosina ei pyritty 
tiettyyn teemaan esityksissä, mutta vuonna 2017 johdatteleva teema esityksissä oli tulevaisuus. 
Stage 2017 pyrki luomaan erilaisia näkökulmia tulevaisuuteen. (Stage monialainen taidefesti-
vaali 2017.) 
1.3.1 Stagen markkinointi 2017 
Stagen markkinointi ja viestintä painottuivat uuden visuaalisen ilmeen suunnitteluun. Stagea 
varten tehtiin oma verkkosivu, josta aiempiin vuosiin poiketen oli mahdollisuus ostaa lippuja. 
Suurin osa markkinointibudjetista kului verkkosivujen toteutukseen. Facebookin maksettuun 
mainontaan oli myös oma osa budjetissa.  (Ojala 2017.) 
Markkinointimateriaalia olivat julisteet, banderollit, sosiaalinen media ja verkkosivut. Printti-
mainontaa ostettiin Voimalta ja Imagelta. Lisäksi Tiketin sivustolle tuotettiin etusivun banneri, 
muutama pieni mainos ja Tiketin lähettämä uutiskirje. (Ojala 2017.) 
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Mediatiedotteilla ja Korjaamon kanta-asiakkaille (Korjaamon jäsenille) suunnattiin viestintää 
monipuolisesti. Eri lehtien toimittajille myös tarjottiin juttuideoita Stagesta. Stagen aikana 
otettuja valokuvia julkaistiin sekä Stagen että Korjaamon Facebook-sivuilla tapahtuman aikana. 
(Ojala 2017.)  
2 Markkinointiviestinnän ja vahvan brändin perusteet 
Tämän opinnäytetyön teoreettinen viitekehys on jaettu kahteen pääaiheeseen. Molemmat osat 
on valittu sen pohjalta, että ne hyödyttävät tutkimuksen tekemistä ja kehittämisehdotuksen 
laatimista. Tutkimusosuudessa pyritään selvittämään sekä, kuinka hyvin Stage onnistui mark-
kinoimaan Stagen uudistuksia potentiaalisille kävijöille että Stagen onnistumista teemansa 
uudistamisessa. Voidakseen tutkia markkinoinnin onnistumista ja teeman, brändin, uudistusta, 
on käsitteet myös ymmärrettävä perusteellisesti. 
Teoriaosuus alkaa markkinoinnista. Ensin markkinointitermi käsitellään yleisluontoisesti ja sille 
annetaan perusmääritelmä. Sen jälkeen syvennytään eri markkinointikeinoihin, tapahtuma-
markkinointiin ja markkinointiviestintään. Toinen teoriaosuuden alaluku käsittelee brändiä. En-
sin brändin käsite määritellään ja sen jälkeen kerrotaan niitä hyötyjä, joita yritys saa omaa-
malla vahvan brändin. Sen jälkeen perehdytään brändin uudistamisen tarpeeseen, perusteisiin 
ja haasteisiin.  
2.1 Markkinoinnin tavoitteet ja muutokset nykymaailmassa 
Markkinoinnin tavoite on tuotteen tai palvelun kysynnän tai kulutuksen kasvattaminen ja 
useimmiten siten, että tavoitellaan juuri yrityksen oman hyödykkeen menekin kasvua. Markki-
nointi tarkoittaa kaikkia tarkoituksellisia keinoja, joita yritys käyttää esitellessään itseään, 
tuotteitaan tai palveluitaan kuluttajille. Sosiaalisessa mediassa oleva mainos, puhelinsoitto, 
pitsalaatikkoon painettu mainos ovat kaikki markkinointia, jos yritys tavoittelee näillä kei-
noilla näkyvyyttä mainetta tai menekin kasvua. (Varhela & Virtanen 2017.) 
Markkinointitoimenpiteiden tavoite on rakentaa positiivista mielikuvaa, kasvattaa tavoiteltua 
imagoa ja saada aikaan organisaation haluamaa toimintaa, esimerkiksi menekin kasvua tai uu-
sia asiakassuhteita. Jokaisen markkinointikanavan tulisi vastata kyseisen yrityksen arvoja ja 
toteuttaa samaa markkinointiperiaatteetta. Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että markki-
nointikanavilla tulee olla yhteinen linja. (Häyrinen & Vallo 2014, 34.) 
Sosiaalinen media ja jatkuvasti lisääntyvä informaatiotulva ovat mullistaneet markkinoin-
tialaa: ihmisten tapa tehdä kulutuspäätöksiä on muuttunut. Yritysten tarjoama tieto tuot-
teesta tai palvelusta ei enää riitä kuluttajalle, vaan sen lisäksi tutustutaan hyödykkeeseen in-
ternetissä ja pyydetään mielipidettä sosiaalisessa mediassa. Organisaation tuottama markki-
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nointiviestintä vaikuttaa esimerkiksi kuluttajan ostopäätökseen yleensä vähemmän kuin kes-
kustelupalstoilla olevat subjektiiviset arviot, tuotetestitulokset tai julkinen mielipide koko or-
ganisaatiosta. (Häyrinen & Vallo 2014, 19.) 
Kuluttajilla on mahdollisuus tutkia tuotteita etukäteen ja valita omasta mielestään paras 
vaihtoehto jo ennen kauppaan sisään astumista. (Lindberg-Repo 2005, 21.) Tapahtumien suh-
teen on sama tilanne: kuluttaja voi esimerkiksi tarkistaa älypuhelimensa kautta, mitä tapah-
tumia on elokuun aikana ja, jos Stagella ei ole tarpeeksi markkinointinäkyvyyttä, se voi jäädä 
muiden samanaikaisten tapahtumien varjoon. Kannattavaa liiketoimintaa ei synny helposti, 
jos yrityksen tarjoamat palvelut eivät erotu kilpailijoiden tarjoamista palveluista. (Lindberg-
Repo 2005, 23.)  
Yrityksen menestys riippuu paljon siitä, kuinka hyvin se mukautuu muuttuvaan toimintaympä-
ristöön. Huolellinen suunnittelu, ennakointi ja nykymaailman ajan tasalla pysyminen valmis-
taa tulevaisuuteen ja helpottaa markkinointiaseman säilyttämistä ja myös vahvistamista. Ym-
päristön muuttuessa tulisi muutos analysoida ja toiminta mukauttaa muutoksen mukaan. (Iso-
hookana, 2007, 92.) 
Tavoiteprofiili tarkoittaa sitä mielikuvaa, jota yritys tavoittelee itsestään pitkällä täh-
täimellä. Jos siis esimerkiksi tapahtuman teema on tulevaisuus, miten se konkreettisesti tulee 
näkymään muun muassa mainonnassa tai itse tapahtumassa? Käytetäänkö markkinoinnissa 
teeman mukaisia kuvia tai mahdollisesti tuleviksi trendeiksi ennustettuja sosiaalisen median 
kanavia? Onko tapahtumassa tarjolla ”tulevaisuuden” ruokaa tai onko sisustuksessa otettu 
huomioon teema? (Häyrinen & Vallo 2014, 34-35.)  
Tapahtumamarkkinoinnissa oleellinen osa on se, että organisaation sisällä on selkeää ennen 
tapahtuman järjestämistä, miksi ja kenelle tapahtuma järjestetään (Häyrinen, E. & Vallo, H. 
2014, 23). Jokainen järjestäjä haluaa varmasti jättää kävijän mieleen positiivisen mielikuvan 
tapahtumasta. Huonosti järjestetty tapahtuma synnyttää vain huonoa mainetta yritykselle tai 
organisaatiolle. Voi myös käydä niin, ettei kävijä muista tapahtumasta mitään kahden viikon 
kuluttua tapahtumasta eli tapahtuma on ollut mitäänsanomaton. Tämä on jo melkein yhtä 
huolestuttava asian tapahtuman järjestäjän kannalla kuin se, että tapahtuma oli kävijöiden 
mielestä huonosti järjestetty. (Häyrinen & Vallo 2014, 29-30.)  
Tapahtuman jälkeen on tärkeää kerätä kävijäpalautetta ja sen voi toteuttaa muun muassa kä-
vijätutkimuksella tai markkinointikanavien kautta saatujen kommenttien analysoinnilla voi-
dakseen kehittää tapahtumaa seuraavaan kertaan. (Häyrinen & Vallo 2014, 35). 
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2.1.1 Markkinointiviestintä 
Markkinointiviestintä tarkoittaa kaikkea viestintää, joka liittyy joko suoraan tai välillisesti 
asiakassuhteiden luomiseen, ylläpitoon ja niiden vahvistamiseen. Markkinointiviestinnän ta-
voite on tehdä tuote tai palvelu tunnetummaksi ja vaikuttaa sitä kautta menekin kasvuun. Ny-
kyaikainen markkinointiajattelu myös korostaa pitkäaikaisten ja uskollisten asiakassuhteiden 
tavoittelemiseen markkinointiviestinnän avulla. Markkinointiviestintä on markkinoinnin aktivi-
teeteista kaikkein näkyvin ja siihen sijoitetaan huomattavasti voimavaroja: rahaa, aikaa ja 
teknisiä resursseja. (Isohookana 2007, 62-63; 91.) Markkinointiviestinnän tulee olla samassa 
linjassa yrityksen muun toiminnan ja markkinoinnin kanssa. Se on yksi kilpailukeino muiden 
markkinointikeinojen joukossa, eikä vain irrallinen toimenpide. Huolellinen suunnittelu auttaa 
saavuttamaan yrityksen haluamat tavoitteet. (Isohookana 2007, 92.)  
Markkinointiviestinnän osa-alueiksi on perinteisesti määritetty henkilökohtainen myynti, mai-
nonta, myynninedistäminen ja tiedottaminen (katso taulukko 1). Isohookana (2007, 63) kui-
tenkin lisää listaan vielä verkko- ja mobiiliviestinnän, koska ne ovat tänä päivänä kasvavim-
mat osa-alueet ja niiden onnistunut hyödyntäminen vaatii omaa erityisosaamista.  
Markkinointiviestinnän kentälle on tullut lisäksi niin kutsuttuja epätyypillisiä keinoja: ambient 
design, ambient media ja sissimarkkinointi (guerilla marketing). Nämä keinot ovat itse asiassa 
vanhoja, mutta ne on löydetty uudestaan ja näille keinoille on tyypillistä olla vahvasti sidok-
sissa aikaan, paikkaan ja tilanteeseen. Ambient design on viestien ja informaation välittä-
mistä aisteja hyödyntäen, kuten käyttämällä eri tuoksuja, valoinstallaatiota tai äänimaise-
mien kokonaisvaltaisen kokemuksen luomiseksi. Ambient tarkoittaa ympäröivää, ympäristöä 
ja miljöötä. Ambient design pyrkii tekemään asiakkaille vaikutuksen ja jäämään mieleen myös 
aistien kautta eikä vain sanojen. Ambient media on ympäristön hyödyntämistä markkinointi-
viestinnässä. Esimerkiksi ”Jazz on the street” -tapahtuma markkinoi itseään maalaamalla pia-
non koskettimia jalankulkuviivoihin. Ambient media on luonnollisesti todella riippuvainen 
ajasta, joten sen onnistuneen järjestämisen varmistamiseksi on tiedettävä, missä kohderyhmä 
liikkuu. Sissimarkkinointi on huomiota hakevaa markkinointi juuri niin luovilla tavoilla kuin 
ikinä yritys keksii. Sillä pyritään minimipanoksilla maksimivoittoon, siis kustannusmielessä, 
koska sen kehittäminen vie toki työpanosta ja -aikaa. Tavoitteena on saada välitöntä myyntiä 
aikaan ja, että yrityksen sissimarkkinoinnin kokijat kertoisivat tapahtuneesta edelleen lähim-
milleen lisäten näin yrityksen tunnettuutta ja näkyvyyttä. Esimerkkejä sissimarkkinoinnin kei-
noista ovat graffititaide tai flash mob. (Isohookana 2007, 172-175.)  
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Henkilökohtainen myynti  
 
▪ myyjän ja asiakkaan välinen suora vuo-
rovaikutus 
▪ ihanteellisesti myyjällä vankka tuntemus 
yrityksen tarjonnasta ja asiakasorientoi-
tunut 
 
Myynninedistäminen  
 
▪ esimerkiksi messut tai flash mob 
▪ tehokas keino uusien asiakkaiden saa-
miseksi, tunnettuuden lisäämiseksi ja si-
säisen identiteetin vahvistamiseksi 
▪ Henkilökunnan kouluttaminen myös tär-
keä osa myynninedistystä 
 
Mainonta (voidaan jakaa media- ja suora-
mainontaan) 
 
Suora mainonta   
▪ esimerkiksi sähköpostiviesti tai puhelu 
suoraan asiakkaalle 
▪ mahdollisuus dialogiin 
▪ asiakassuhteen eri vaiheisiin soveltuva 
▪ palaute on parhaimmillaan välitöntä 
▪ kohderyhmää voi lähestyä henkilökohtai-
sesti 
 
Mediamainonta 
▪ mm. televisio-, radio-, elokuva-, ulko- ja 
julkisen kulkuvälineen mainokset 
▪ näkyy suurelle yleisölle TAI voidaan koh-
dentaa kohderyhmälle, joka on maantie-
teellisesti hajaantunut 
▪ Tehokas keino tunnettuuden lisäämiseksi 
 
Tiedottaminen 
 
 
▪ muun muassa asiakaslehdet tai lehdistö-
tiedotus 
▪ voi olla yrityksen omaa, jossa yritys tie-
dottaa itse omaa kohderyhmäänsä, sa-
nomaansa omaan aikatauluun sopivasti 
TAI yrityksen mediaan/toimittajille 
suunnattua tiedotustoimintaa, jotka 
puolestaan vievät yrityksen viestin 
omille kuulijoille/katselijoille/lukijoille 
omalla aikataululla 
▪ Asiakkaan tiedottamisen tärkeys koros-
tuu erityisesti muutostilanteissa 
Taulukko 1: Markkinointiviestinnän neljä perinteistä osa-aluetta (Isohookana 2007, 63) 
Palvelualalla on tyypillisesti kyse kokemushyödykkeestä: palvelun arvon voi määritellä vasta 
kulutuksen jälkeen (Collier 2012). Esimerkiksi vasta teatterin jälkeen voi arvioida, vastasiko 
näytelmä, tunnelma, asiakaspalvelu ja tilojen siisteys yms. hintaa. Palvelut ovat aineettomia 
hyödykkeitä, joita ei voi varastoida, haistaa tai koskettaa. Palveluihin voi myös liittää konk-
reettisia elementtejä: matkapalvelun ostaneelle voidaan antaa kaupan päälle matkaopas tai 
teatteritapahtumasta voidaan antaa asiakkaalle mukaan sivuja näytelmän käsikirjoituksesta 
näyttelijöiden nimikirjoitusten kanssa (tekijänoikeuslakien puitteissa). (Isohookana 2007, 65) 
Palvelualalla asiakkaan kanssa tapahtuva vuorovaikutus on suuressa osassa. Vuorovaikutusti-
lanteita muodostuu kohtaamisissa, joissa palvelua tuotetaan tai kulutetaan, ja siihen liittyy 
usein myös erilaisia fyysisiä ja teknisiä resursseja, joiden laadusta yrityksen tulee huolehtia. 
Esimerkiksi palvelun jäseneksi liittymisen tulee olla helppoa ja yksiselitteistä ja lippujen osta-
misen palvelun verkkosivuilta tulee sujua nopeasti ja vaivattomasti. Yrityksen tulee ottaa 
huomioon se, että nykymaailmassa, jossa vaihtoehtoja ja samankaltaisia hyödykkeitä on tar-
jolla loputtomiin, kuluttajat valitsevat tai jättävät valitsematta yrityksien tarjoamia palveluja 
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todella ”pienestä” syystä (esimerkiksi, jos nettisivusta ei löydy nopeasti tarvittavaa tietoa). 
(Isohookana 2007, 65-67.) 
Christian Grönroos (kts. Isohookana 2007, 70) on jakanut palvelumarkkinoinnin sisäiseen, ul-
koiseen ja vuorovaikutteiseen markkinointiin. Koska palvelut ovat aineettomia hyödykkeitä, 
lupauksen antaminen ja toteuttaminen tapahtuvat viestinnän avulla. Ulkoinen markkinointi-
viestintä antaa lupaukset ja luo odotukset. Se, mitä markkinoinnin keinoin kerrotaan asiak-
kaalle, tulee myös pystyä toteuttamaan. Katteettomat lupaukset eivät rakenna luottamusta. 
Henkilöstön osaaminen ja motivaatio vaikuttavat suoraan asiakaspalveluun. Sisäinen markki-
nointi siis on varmistamassa, että henkilökunta pysyy asiakasorientoituneena ja asiakkaalle 
annetut lupaukset tullaan lunastetuksi. Vuorovaikutustilanteita voisi kutsua yrityksen ”totuu-
den hetkiksi”, sillä niissä ulkoisessa markkinoinnissa annetut lupaukset voidaan toteuttaa ja 
vaikuttaa näin asiakkaan kulutuskokemukseen. Palvelut ovat siis luonteeltaan erittäin viestin-
nällisiä. (Isohookana 2007, 70-71.) 
Markkinointiviestinnän suunnittelun keskiössä on tavoiteltu kohderyhmää: yrityksen tulee en-
nen kaikkea olla kiinnostava juuri kohderyhmän mielestä. Yritys määrittää jo liikeideassaan, 
keitä varten se on olemassa ja lopulliseen kohderyhmään vaikuttaa hyvin paljon se, millaisille 
markkinointikanaville yritys on segmentoitunut. Jos yritys haluaa kohderyhmän luokseen, sen 
tulee tutustua kohderyhmään ja kuunnella heidän toiveita. Millainen sisältö kiinnostaa heitä? 
Mistä asioista he nauttivat ja mitä he arvostavat? Yrityksen tulee lisäksi selvittää, mitä kana-
via sen tavoittelemat asiakkaat pääasiassa käyttävät ja siirtyä sinne itsekin. On hyödytöntä 
markkinoida itseään kanavissa, jotka eivät kiinnosta kohderyhmää. (Isohookana 2007, 102; 
Kaplan & Haenlein 2011). 
Markkinointiviestinnän tavoite määrittää valitun kanavan. Sosiaalinen media on esimerkiksi 
vain yksi keino markkinointiviestinnässä, eikä kaikille kohderyhmille paras. Sosiaalinen media 
sisältää monta eri kanavaa, kuten printtimedia sisältää Suomessa 200 erilaista printtijulkai-
sua. Siksi mainontaa ei tule lähestyä kanavan kautta, vaan tavoitteen.  (Puranen 2017.) Tau-
lukossa 2 Purasen (2017) kokoama lista markkinointiviestinnän kanavista havainnoidakseen, 
kuinka paljon eri kanavia markkinointiviestinnässä voi hyödyntää. Tässä markkinointiviestin-
nän osa-alueista mainonta on jaettu suoraan sekä media- että suoramainontaan, myynnin 
edistäminen ja tiedottaminen on eroteltu omiksi osikseen ja verkkomainonta on liitetty mu-
kaan neljään perinteisen osa-alueen joukkoon. 
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Mainonta 
 
Esitteet ja julisteet 
Logot ja Symbolit 
Pakkaus 
Pelimainonta 
Lehti (Helsingin Sanomat) 
Radio tai tv 
Tuotesijoittelu 
Ulkomainonta 
Myynnin edistäminen  
 
Alennukset 
Arvonnat 
Hyvitykset 
Kupongit 
Lahjat 
Näyttelyt 
Näytteet 
Tuote-esittelyt 
Tiedottaminen  
 
Hyväntekeväisyys 
Lobbaus 
Puheet 
Seminaarit 
Sponsorointi 
Tapahtumat 
Tiedotteet 
Yrityslehti 
Verkkomainonta  
 
Linkkien rakentaminen 
SEO (Hakukoneoptimointi) 
SEM (Hakukonemarkkinointi) 
Webinaarit 
Sähköposti 
Sosiaalinen media 
Video 
Online-ilmoitukset 
Henkilökohtainen myynti  
 
Etuohjelma 
Messut 
Myyntiesittely 
Suoramainonta  
 
Katalogit 
SMS (Tekstiviestit) 
TV Shop 
Taulukko 2: Markkinointiviestinnän eri kanavat (Puranen 2017) 
Tarinat, etenkin tosijutut oikeista ihmisistä, ovat usein vaikuttavampia kuin yrityslähtöinen 
mainonta. Viestillä, joka herättää tunteita – joko positiivisia tai negatiivisia – on enemmän 
mahdollisuuksia tulla jaetuksi ja nähdyksi. Markkinointiviestinnässä toki pyritään herättämään 
enemmän positiivisia tunteita kuluttajissa, jolloin viestin siis olisi hyvä olla joko koskettava, 
hauska tai yllättävä. (Kaplan & Haenlein 2011, 256-257.) 
Sosiaalinen media on vuorovaikutukseen perustuva kanava. Yrityksen tulisi pyrkiä aktiiviseen 
keskusteluun asiakkaiden kanssa ja varmistaa, että yrityksen tarjoama sisältö on tuoretta ja 
asiakkaan aktiiviseen osallistumiseen kannustavaa. Yrityksen vuorovaikutuksen tulisi ainakin 
ulottua negatiivissävyisen palautteen vastaamiseen. Keskustelun tulisi olla avointa ja rehel-
listä. (Kaplan & Haenlein 2010, 65-68.)  
2.2 Brändin muodostus tapahtuma-alalla 
Tapahtuman teema on tapahtuman yksi erottautumisvaltti kilpailijoista. Onnistuneesti toteu-
tettu ja hyvin markkinoitu tapahtuman teema on asiakkaille syy valita kyseinen tapahtuma 
muiden tapahtumien joukosta. Koska tämä opinnäytetyö käsittelee juuri tapahtumaa ja sen 
teeman muodostusta ja uudistamista, seuraava teoriaosuus on kirjoitettu ensisijaisesti brän-
din muodostuksesta tapahtuma-alalla. 
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Brändi on kuluttajan yksilöllisesti määrittelemä arvo, joka koostuu kaikesta hänen hyödykettä 
kohtaan kerätystä mielikuvien, tietojen ja kokemuksien summasta. Asiakkaalle brändi muo-
dostaa lupauksen ja odotuksen hyödykkeestä jo ennen kulutusta. Voisi myös määritellä, että 
brändi on nimi, käsite, symboli, muoto tai niiden yhdistelmä, joka toimii yrityksen kilpailukei-
nona samankaltaisia tuotteita/palveluita vastaan. Brändi joko vahvistuu tai heikkenee aina 
kuluttajan omasta kokemuksesta ja siksi brändilupaus tulee toteuttaa jokaisessa kuluttajakoh-
taamisessa. Brändin muodostavat sellaiset tekijät, joita kuluttaja pitää itse tärkeänä valites-
saan hyödykettä. Se tarjoaa kuluttajalle sellaista arvoa, josta hän on valmis maksamaan lisä-
hinnan. (Häyrinen & Vallo 2014, 36; Lindberg-Repo 2005, 16.) 
Monen yrityksen yksi perustavoite on varmasti kasvu. Kyetäkseen kasvamaan ja jatkamaan, 
yrityksen on kehitettävä lisäarvoa palveluihinsa täyttääkseen niin vanhojen kuin uusienkin 
kohderyhmien odotukset vuosien kuluessa. Vahva brändi antaa yritykselle merkittäviä hyö-
tyjä, kuten esimerkiksi kestäviä ja uskollisia asiakassuhteita ja markkinointiin vaadittavien in-
vestointien vähenemistä pitkällä aikavälillä. (Lindberg-Repo 2005, 24.) Sitä paitsi asiakkaat 
eivät ole ainoat, joihin vaikuttaa vahva brändi: yrityksessä, jossa on loistava maine ja hyvä 
laatu, on myös paljon tyytyväisempi ja motivoituneempi henkilökunta. (Lindberg-Repo 2005, 
27.) 
Brändit ovat aktiivisessa vuorovaikutuksessa myös ympäröivään yhteiskuntaan, ja tämä tulisi 
ottaa huomioon brändisuunnittelussa. Brändin tulisi pyrkiä luomaan kytkös ympäristöönsä, 
jotta se kykenee vaikuttamaan suurempaan kohderyhmään ja lisäämään yrityksen näkyvyyttä. 
(Lindberg-Repo 2005, 89.) Stagen lähiympäristöön kuuluu muun muassa Taka-Töölö, Kisahalli, 
raitiovaunu-museo, Töölön kirjasto, Töölön sairaala ja Sibelius-puisto. Hakemalla luonnollisen 
tuntuisia kytköksiä näihin elementteihin voi lisätä Stagen näkyvyyttä entisestään ja saada laa-
jennettua Stagen kohderyhmää. Esimerkiksi vuonna 2017 yksi Stagella esitetyistä elokuvista 
oli ”Maailman viimeinen kirjakauppa”. Näytöksen jälkeen järjestettiin keskustelutilaisuus laa-
tukirjallisuuden tulevaisuudesta ja paikalla keskustelemassa oli muun muassa elokuvan oh-
jaaja Rax Rinnekangas. Tämä elokuva olisi voinut kytkeytyä Töölön ympäristöön Töölön kirjas-
ton kautta. Elokuvaa olisi voitu mainostaa Töölön kirjastossa järjestämällä juuri ennen eloku-
van ensi-iltaa yleisötilaisuus Rax Rinnekankaan kanssa. Toinen esimerkkikytkös on Sibelius-
puiston hyödyntäminen musiikin tulevaisuuden kanssa – puistoon voisi esimerkiksi järjestää 
Flash mob -tapainen ulkoilmakonsertti juuri ennen Stagea ja lisätä näin Stagen näkyvyyttä.   
Yrityksen pitkäaikainen menestys riippuu kyvystä säilyttää ja kehittää yrityksen arvoja. (Lind-
berg-Repo 2005, 63.) Yleisesti ottaen yrityksen perimmäiset arvot ovat jokin epäitsekäs ta-
voite voitontavoittelun sijaan. Esimerkiksi Stagen tavoitteita voivat olla laadukkaan kulttuu-
rielämyksen tuominen asiakkaiden elämään tai ajatuksien herättäminen maailman tulevaisuu-
den suhteen. Yhdenmukainen arvorakenne ei onnistu, jos yrityksen henkilökunta ei usko tai 
pahimmassa tapauksessa edes tiedä yrityksen yhteisiä tavoitteita tai arvoja. Yhteisen vision 
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tulisi olla ohjaamassa yrityksen toimintaa niin hyvinä kuin huonoina aikoina. (Lindberg-Repo 
2005, 63.) Yrityksen vision tulisi olla selkeästi määriteltävissä ja yleisesti tiedossa. Yrityksen 
visio koostuu kahdesta tekijästä: voimakkaasta ideologiasta siitä, mikä yritys on ja halutun tu-
levaisuuden määrittelemisestä. (Lindberg-Repo 2005, 64.) 
Peter Druckerin (kts. Lindberg-Repo 2005, 59) mielestä yritykset saavat selville tarkoituksensa 
ja brändinsä vastaamalla hänen jo vuonna 1973 esittämiinsä kysymyksiin. 
▪ Mikä on yrityksen tavoite?   
▪ Kuka on meidän asiakkaamme? 
▪ Mikä on asiakkaan arvo?   
▪ Mihin meidän bisneksemme on menossa? 
▪ Mitä meidän bisneksemme tulisi olla?  
Lindberg-Repo lisää tähän listaan vielä brändin omaan arvoprosessiin liittyvät kysymykset: 
▪ Kuinka hyvin tunnemme asiakkaamme mielikuvan brändistämme? 
▪ Mitä brändi asiakkaalle merkitsee? 
▪ Miten asiakkaan ja brändin vuorovaikutusta voisi tehostaa? 
▪ Kuinka hyvin henkilökuntamme tuntee brändin tarkoituksen?  
2.2.1 Brändinuudistus ja sen hyödyt 
Yritys voi haluta brändiuudistusta monesta eri syystä. Syyt voivat olla esimerkiksi ennakoivia 
tai pakollisia muutoksille, millä pyritään ratkaisemaan yrityksen sisäinen tai ulkoinen ongelma. 
Brändinuudistus on paikallaan esimerkiksi, kun yrityksen kohderyhmä on muuttumassa tai sitä 
halutaan muuttaa tai, kun yrityksen nykyisellä brändillä ollaan jäämässä kilpailijoiden varjoon. 
Brändin uudistaminen on haastavaa ja siihen on ryhdyttävä määrätietoisesti ja huolellisella 
suunnittelulla. (Gunelius 2013a.) 
Brändin uudistamisessa ensimmäinen askel on selvittää kaikki syyt brändimuutokselle. Sen jäl-
keen yritys voi määrittää uudistuksensa laajuuden tai luoda tarkan suunnitelman uudistusta 
varten. Brändin uudistaminen on hyödyllistä ja välillä jopa tarpeen, esimerkiksi juuri uuden 
asiakasryhmän tavoittamiseksi tai kilpailijoista erottautumisen vuoksi. Joskus brändiä uudiste-
taan siitä syystä, että yrityksen nykyinen brändi on esimerkiksi liian vanhanaikainen ja nykyiset 
asiakkaatkin ovat siirtyneet kilpailijoiden tuotteisiin tai palveluihin. Esimerkiksi Lacoste to-
teutti onnistuneen brändiuudistuksen, kun sen 1980-luvulla trendikkäät logopaidat menivät pois 
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muodista 1990-luvulla. Lacoste kehitti tuotteilleen uuden ilmeen, mutta piti saman logon ja 
nyt se on jälleen menestynyt. (Gunelius 2013a; Gunelius 2013b.) 
Brändin rakentaminen tai uudistaminen ei ole helppoa. Määrätietoinen suunnittelu voi olla joh-
tamatta mihinkään muun muassa seuraavien esteiden vuoksi: brändin rakentamisen kalleus, 
kilpailun lisääntyminen ja nykyisen markkina-aseman säilyttäminen, innovaatioesteet tai mah-
dollisen kiireen tuomat paineet. Brändin uudistamisessa yksi ongelma voi olla se, että uudistus-
suunta ei vastaa kuluttajan mielikuvaa palvelusta ollenkaan. Esimerkiksi automerkki Volvo ha-
lusi uudistaa brändiään turvallisesta autosta tehokkaaseen ja voimakasmoottoriseen ajoneu-
voon. Volvon asiakkailla oli kuitenkin niin vahva kuva Volvosta turvallisena autona, ettei brän-
diuudistusta otettu uskottavana vastaan. Asiakkaat pikemminkin kokivat, että Volvon brändilu-
paus turvallisena autona hiipui. (Lindberg-Repo 2005, 101.) 
Lisäksi voi käydä niin, että yrityksen luoma brändi ei ole sama kuin asiakkaan muodostama 
brändi. Toisin sanoen brändi-identiteetti ja brändi-imago eivät kohtaa. Brändi-imago on se mie-
likuva, jonka asiakas muodostaa itse yrityksestä, sen palveluista ja kaikesta ulospäin suuntau-
tuvasta viestinnästä. Imagon muodostukseen sisältyy myös yrityksen ulkopuoliset asiat, kuten 
kilpailijat ja yhteiskunnallinen tilanne. Brändi-identiteetti on taas se kuva, jonka yritys haluaa 
viestittää kuluttajalle. Brändi-identiteetin tulisi muodostua yhdistelmästä sellaisia mielleyhty-
miä, joita yritys haluaa herättää kohderyhmässään ja säilyvän sen mielessä. (Lindberg-Repo 
2005, 68-69; 73) 
Kuluttaja muodostaa jokaisesta brändistä yksilöllisen brändi-imagon eikä niin sanotusti hyväksy 
yrityksen valmiiksi luotua brändi-identiteettiä. Kuluttajan brändi-imagon muodostukseen liittyy 
vahvasti se, lunastaako se mainostamansa lupauksen kuluttajan mielestä. Yrityksen brändi-
identiteetti voi olla myös liian moniselkoinen kuluttajan ymmärrettäväksi, jolloin kuluttaja ei 
saa selkoa, mitkä ovat yritykselle tärkeät arvot. Kuluttaja viestittää enemmin omaa brändi-
imagoaan lähipiirilleen kuin yrityksen brändi-identiteettiä, joten yrityksen on tärkeää säännöl-
lisesti tarkastaa oman brändinsä imago ja identiteetti analysoidakseen, kuinka lähellä ne ovat 
toisiaan. (Lindberg-Repo 2005, 68-69.) 
Jos brändi-identiteetti on selkeästi määritelty, myös kuluttajan muodostamalla brändi-imagolla 
on parempi mahdollisuus olla yrityksen tavoittelema. Kapfefer (kts. Lindberg-Repo 2005, 75) 
listaa kysymyksiä, joiden kautta brändi-identiteettiä voi muodostaa. 
▪ Miksi brändi on olemassa?  
▪ Huomaisivatko kuluttajat brändiä, jos sitä ei olisi? 
▪ Mikä on brändin tärkeimmät arvot? 
▪ Minkä muutoksen brändi haluaa saada kuluttajan elämässä aikaan? 
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Vahva brändi perustuu ainutlaatuiseen ideaan, toimintaan tai aktiviteettiin palvelun perus-
tana. Thompson (kts. Lindberg-Repo 2005, 92) luettelee neljä kriteeriä brändin menestykseen 
(katso kuvio 2). Esimerkiksi Stagen tavoittelema brändi tulevaisuuden asiantuntijafestivaalina 
kykenee tähän, koska tulevaisuus aiheena on aina ajankohtainen ja kiinnostava. 
 
 
 
 
 
 
 
 
TEE taulukko tosta, niin elävöität tekstin 
 
3 Tutkimusmenetelmä 
Tässä luvussa kerrotaan opinnäytetyön tutkimusmenetelmä, käytetty aineistonkeruumene-
telmä ja pohditaan tutkimuksen luotettavuuden analysointimenetelmiä. Lopuksi esitellään tut-
kimuksen kulku siten, jotta tutkimus olisi toistettavissa.  
3.1 Tutkimusmenetelmät 
Tämän opinnäytetyön tutkimus toteutettiin määrällisenä tutkimuksena. Opinnäytetyön suun-
nitteluvaiheessa kesäkuussa 2017 päätettiin, että tutkimusmenetelminä käytettäisiin sekä mää-
rällistä että laadullista tutkimusmenetelmää, jotta tutkimusongelmaa voisi tarkastella mahdol-
lisimman monesta näkökulmasta. Määrällinen tutkimusaineisto kerättiin Stage-festivaalien ai-
kana 21.-27.8.2017 kyselylomakkeen muodossa. Lomakkeen lopussa kysyttiin kävijöiden kiin-
nostusta osallistumaan syksyn aikana teemahaastatteluun, joka olisi ollut tämän opinnäytetyön 
laadullinen tutkimusosuus. Tavoitteena oli pyrkiä saamaan syvällisempi kuva Stagen teeman 
onnistumisesta ja tiedottamisen sujuvuudesta. Vähäisen kiinnostuksen (vain kaksi ilmoittautui 
kiinnostuneeksi) vuoksi teemahaastattelu jätettiin väliin. (mahdollisia syitä, miksi teemahaas-
tatteluun ei löytynyt kiinnostuneita pohditaan kohdassa 5.1.) 
Brändin merkityksellisyys. Brändin tulee lunastaa antamansa lupaukset ja luoda 
syvä yhteys kuluttajaan, jotta uskollinen asiakassuhde muodostuisi. Yrityksen tu-
lee ymmärtää, kuinka kuluttaja haluaa olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa 
ja, minkälainen olisi heille ihanteellinen palvelu, jotta se voi ratkaista nykyisen 
palvelun ongelmia. 
Brändin erottuvuus. Vahvoilla brändeillä on arvo, joka erottaa heidät muista.  
Brändin luotettavuus. Brändin tulee lunastaa ne lupaukset, jotka antavat. 
Brändin kyky uudistua. Brändin menestys pohjautuu myös kykyyn pysyä merki-
tyksellisenä maailman muutoksista huolimatta.  
 
Kuvio 2: Brändin neljä kriteeriä 
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Määrällisen ja laadullisen tutkimuksen käsitteiden ero on usein ongelmallinen ymmärtää. Ne 
eivät ole toistensa vastakohdat, vaan tutkimusmenetelmiä, joiden katsotaan täydentävän toi-
siaan. Hirsjärvi, Remes ja Sajavaara (2007, 131) antavat esimerkiksi kvantitatiivisen survey-
tutkimuksen käyttöä luomaan peruskäsityksen ilmiöstä ja syventämällä hankittua peruskäsi-
tystä tekemällä kvalitatiivisia menetelmiä hyödyntävän teemahaastattelun. Kvantitatiivisessa 
tutkimuksessa siis voidaan selvittää olemassa oleva tilanne, mutta se ei pysty kertomaan asioi-
den syitä. (Hirsjärvi yms. 2007, 131-133.) 
Määrällistä tutkimusmenetelmää käytetään silloin, kun tulokset ovat mitattavissa jonkinlaisilla 
mittareilla, kuten lukumäärillä ja prosenttiosuuksilla. Määrällisellä tutkimusmenetelmällä sel-
vitetään muun muassa tapahtuneita muutoksia tai eri asioiden välisiä riippuvuussuhteita. Tyy-
pillistä on strukturoitujen kysymysten ja valmiiden vastausvaihtoehtojen käyttö aineistonhan-
kintamenetelmässä. Tätä tutkimusmenetelmää voidaan myös käyttää mittaamaan abstrakteja 
kohteita, esimerkiksi asenteita, mutta silloin tutkimuksen tulee sisältää hyvin konkreettisia ky-
symyksiä ja väittämiä. (Heikkilä 2014a, 8; Vilpas 1.)  
3.2 Aineistonhankintamenetelmä 
Tässä opinnäytetyössä toteutettavan tutkimuksen tarkoitus oli selvittää Stage-festivaalin kävi-
jöiden mielipiteitä itse tapahtumaa, teeman uudistuksia ja tiedottamista kohtaan, ja sillä ta-
voin kehittää Stagea. Aineistonkeruumenetelmänä käytettiin kyselylomaketta, jolla tavoiteltiin 
mahdollisimman suurta määrää Stagen kävijöistä antamaan palautteensa Stagea koskien. Ky-
seinen menetelmätapa (kyselylomake) valittiin yhteistyössä työelämän edustajan kanssa. Työ-
elämän edustajalle eli Korjaamolle on ennenkin tehty opinnäytetöitä muiden ammattikorkea-
koulujen opiskelijoiden toimesta. Aiemmissa opinnäytetöissä oli käytetty aineistonkeruumene-
telminä muun muassa kyselylomaketta, teemahaastattelua ja omaa havainnointia, ja Korjaamo 
oli havainnut ne hyviksi tutkimustavoiksi.  
Kysely- eli survey -tutkimus on kyseessä silloin, jos tutkitaan ennalta rajattua ja suurehkoa 
kohderyhmää tai käytetään kyselymenetelmää. Tavoitteena on koota tietyin kriteerein valitulta 
kohderyhmältä vastaukset samoihin kysymyksiin ja kysymysten on oltava vastattavissa yksiselit-
teisesti. (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.) 
Kyselytutkimuksen käyttämisessä on sekä hyviä että huonoja puolia. Hyviä puolia on muun mu-
assa se, että kyselyn avulla saadaan kerättyä laaja aineisto: tutkimukseen voidaan saada paljon 
vastaajia ja näin muodostettua yleismielipiteitä ja näkökulmia tutkittavaan aiheeseen. Aineis-
toa pystytään myös analysoimaan nopeammin kuin esimerkiksi teemahaastattelun vastauksia, 
kunhan lomake on suunniteltu hyvin. Heikkouksia kyselyssä on se, ettei ole mahdollisuutta 
saada varmistusta, suhtautuvatko kaikki vastaajat kysymyksiin vakavasti tai vastaavatko he ky-
symyksiin rehellisesti. Vastausvaihtoehdot eivät välttämättä kata kaikkien vastaajien mielipi-
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teitä ja vastaamattomuusprosentti voi kasvaa suureksi huonosti muotoillussa/muotoilluissa ky-
symyksissä. Hyvän kyselyn vieminen vie myös usein aikaa, jota ei aina ole. (Hirsjärvi yms. 2007, 
190.)  
Hyvän tutkimuslomakkeen tunnusmerkkejä ovat muun muassa siisti ulkonäkö, hyvin asetellut 
kysymykset, vastausohjeiden selkeys ja yhden kysymyksen kysyminen kerrallaan. Alussa on hyvä 
olla helppoja kysymyksiä, jotta vastaajan motivaatio ei katoa heti alussa liian vaikeiden tai 
henkilökohtaisten kysymysten takia. Vastausohjeet ovat selkeät ja ne on aseteltu niin, että 
vastaaja huomaa ohjeet heti. Kysymyksiä ei luoda epämääräisestä uteliaisuudesta, koska liian 
suuri kysymysmäärä väsyttää vastaajan. Lisäksi liian monimutkaiset tai vaikeaselkoiset kysy-
mykset saattavat karkottaa potentiaaliset vastaajat vastaamasta ylipäätään. Kyselyssä tulisi 
olla henkilöllisyyttä koskevia kysymyksiä vain se määrä kuin niitä todella tarvitaan vastausten 
analysointiin. On esimerkiksi tavanomaista kysyä vastaajan ikää, sukupuolta, osoitetta/paikka-
kuntaa, ammattia ja koulutusta. Kyselyn aiheeseen suoraan liittymättömät henkilökohtaiset 
kysymykset saatetaan kokea turhaksi uteluksi ja lisäävät sitä paitsi lomakkeen pituutta. Harkit-
tava on myös tarkkaan, mihin henkilötietoja koskevat kysymykset halutaan sijoittaa. Jos ne 
ovat heti alussa, vastaaja voi ajatella kyselyn olevan jopa hyökkäävän henkilökohtainen, jolloin 
kyselyyn vastaaminen jää helposti kesken. (Heikkilä 2014a, 33; Virtuaali ammattikorkeakoulu 
2007.)  
Tutkimuskysymykset tulisi testata ennen varsinaista tutkimusta. Kyselylomake on hyvä tehdä 
yhteistyössä kohderyhmän edustajien kanssa (erillinen testiryhmä ja/tai opinnäytetyön tilaaja), 
koska näin kaikista kysymyksistä saadaan tarkoituksenmukaisia ja kohderyhmän sanavarastoa 
vastaavia. (Heikkilä 2014a, 47; Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.)  
Kyselyssä esiintyy erilaisia kysymysmuotoja ja ne voivat olla seuraavia: avoimet kysymykset, 
monivalintakysymykset ja asteikot. Kaikissa kysymyksissä on sekä hyviä että huonoja ominai-
suuksia. Muun muassa avoimet kysymykset on helppo laatia ja niistä voi saada vastauksia, joita 
ei etukäteen ole edes ajateltu (esimerkiksi kehittämisideoita). Ne toisaalta saattavat jäädä 
monelta vastaajalta tyhjiksi ja niitä voi olla hankala työstää tulosten analysointivaiheessa. 
(Heikkilä, T. 2014, 35.) Suljettujen kysymyksen laatijalla voi olla haaste löytää jokaiselle vas-
taajalle sopiva vaihtoehto. Vastaaja voi myös antaa vastauksensa harkitsematta tarkkaan ja 
kysymysten asettamisjärjestys voi tahtomattaan johdatella vastaajaa. Suljettujen kysymysten 
vastausprosentti on kuitenkin yleensä paljon suurempi kuin avointen kysymysten ja lisäksi nii-
den tulosten käsitteleminen on nopeaa. (Heikkilä, T. 2014, 36-37.) Yksi kysymysmuoto on myös 
erilaiset asteikot, kuten Likertin asteikko. Likertin asteikossa vastaajan tulee ottaa kantaa esi-
tettyihin väittämiin tai kysymyksiin asteikolta 1-5. Esimerkkinä tämän opinnäytetyön tutkimuk-
sen kysymys numero 17: ”tapahtuma oli onnistunut”. Vastaajan tuli ottaa kantaa väitteeseen 
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asteikolla 1-4 (1=täysin eri mieltä, 2=jokseenkin eri mieltä, 3=jokseenkin samaa mieltä ja 4=täy-
sin samaa mieltä). Tässä tutkimuksessa siis käytettiin sellaista asteikkoa, jossa ei ollut niin 
kutsuttua neutraalia vaihtoehtoa. (Heikkilä 2014a, 35-39; Hirsjärvi yms. 2007, 193-198.) 
3.3 Tulosten luotettavuus ja analysointi 
Tutkimuksen luotettavuuden mittaamisessa tarvitaan käsitteet validiteetti ja reliabiliteetti. 
Validiteetti tarkoittaa sitä, että tutkimuksessa tutkitaan sitä, mitä haluttiin eikä tutkimuksen 
tulos sisällä systemaattisia virheitä. Tutkimuksen validius on tärkeä ottaa huomioon, jotta tut-
kimuksen tulokset ovat hyödyllisiä ja paikkansapitäviä. (Vilpas 11.) 
Tutkimuksen validiteetti, eli pätevyys, osoittaa, miten kattavasti valitulla tutkimusmenetel-
mällä kyetään vastaamaan tutkimuskysymyksiin tai tutkimusongelmaan. Tulokset ovat esimer-
kiksi valideja, jos tutkimuksesta saadut tulokset tukevat vallassa olevaa teoriaa tutkittavasta 
aiheesta tai ilmiöstä ja/tai tuovat uusia näkökulmia siihen. Tutkimusmenetelmä tulee valita 
sen mukaisesti, millaista tietoa halutaan saavuttaa. Esimerkiksi haastattelemalla vain tapahtu-
massa ensimmäistä kertaa käyviä ei saada selville, miten tapahtuma on kehittynyt. Heikko va-
liditeetti tekee tutkimuksesta arvottoman. Validiutta voi varmistaa huolellisella kysymysten 
suunnittelulla ja tarkastelemalla niitä kriittisesti: kattavatko kysymykset koko tutkimusongel-
man ja mittaavatko ne oikeita asioita? Kysymysten tulee olla myös yksiselitteisiä ja tutkimuk-
sessa tulisi olla korkea vastausprosentti. Tutkimuksen luotettavuuden varmistamista auttaa tar-
koin rajattu tutkimusongelma ja hyvä tutkimussuunnitelma. (Heikkilä 2014a, 11; Virtuaali-Am-
mattikorkeakoulu 2007.) 
Reliabiliteettinen tutkimus taas tarkoittaa sitä, että tulokset pysyvät samoina, vaikka tutkimus 
toteutettaisiin samanlaisena uudestaan tai, jos kaksi eri tutkijaa toteuttaisivat saman tutki-
muksen ja päätyisivät samoihin tuloksiin. Tietenkin tulee ottaa huomioon ihmisten mielipiteissä 
tapahtuva muutos ajan kuluessa, jolloin tuloksissa saattaa olla tästä johtuen muutoksia. Luo-
tettavien tulosten varmistamiseksi on otoksen oltava tarpeeksi suuri ja tiedonkeruun ja niiden 
käsittelyn tulee sujua virheettömästi. (Heikkilä 2014a, 12; Hirsjärvi yms. 2007, 226-228.)  
Tutkimuksen teossa on tärkeä arvioida myös eettistä näkökulmaa. Hirsjärven ym. (2007, 25) 
mukaan ihmisarvon kunnioituksen tulisi olla jokaisen tutkimuksen pohjana. Jokaisella on oikeus 
kieltäytyä osallistumasta tutkimukseen ja yhteystietojen jatkokäyttämisestä tulee olla ehdot-
toman rehellinen. Jos taas opinnäytetyössä käytetään esimerkiksi vastaajien antamia avoimien 
kysymyksen vastauksia lainauksena, vastauksen tulee olla tarkka aina kirjoitusvirheitä myöten. 
Eettinen näkökulma tulee vastaan myös kysymyksiä laatiessa: kysymysten tulee olla selkokie-
lellä kirjoitettu ja termit avattava, jotta vastaaja ymmärtää, mitä häneltä kysytään ja siten, 
mitä hän haluaa vastata. (Hirsjärvi yms. 2007, 25.) 
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Aineiston analysointi voi alkaa, kun aineisto on koottu. Ensin tulee tarkistaa saatu aineisto mah-
dollisten virheiden varalta (katso kuvio 3), esimerkiksi virheelliset vastaukset ja kokonaan puut-
teelliset lomakkeet. (Virtuaali Ammattikorkeakoulu 2007.) 
Kyselytutkimuksen tulokset ovat riippuvaisia käytettyjen kysymysten ja niiden vastausvaihto-
ehtojen sanamuodoista. Siksi kyselyn kysymykset ja vastausvaihtoehdot tulee aineistoja esitel-
lessä kertoa sanatarkasti, esimerkiksi liittämällä kyselylomakkeen kopio tutkimuksen loppuun. 
Tulosten lukijaa ei tosin voi jatkuvasti rasittaa viitauksilla julkaisun takasivuille, joten siksi 
oleellisimmat kysymykset, vastausvaihtoehdot ja tuloksista saadut vastaukset on esiteltävä 
myös leipätekstissä sanatarkasti. (KvantiMOTV 2010.) 
Analyysin alussa voidaan arvioida otoksen kokoa ja kuvailla aineiston laatua yleisesti. On tar-
peellista esimerkiksi arvioida kyselyn vastausprosenttia suhteessa koko kohderyhmään, jotta 
analyysiin voi sisällyttää arvion tutkimuksen validiudesta. Aineistonkeruupäivät ja keruupro-
sessi on myös kuvattava viimeistään analyysin yhteydessä. (KvantiMOTV 2010.) 
Opinnäytetöissä tulee välttää tulosten mekaanista raportointia ja ”vain numeroiden” esittä-
mistä. Tulosten esittely painottuu siihen, mikä tarjoaa uutta tietoa tai näkökulmaa tutkimus-
kysymykseen. Esimerkiksi tavanomaisia kyselyaineistoja analysoitaessa tulokset tyypillisesti 
pyöristetään kokonaisluvuiksi. Tulosten epävarmuustekijät, esimerkiksi tietyn ammattiryhmän 
puuttuminen, keruuajankohta, tai vastaajien vastausympäristö, tulee liittää analyysiin ja poh-
tia sen vaikuttavuutta koko tulokseen. (KvantiMOTV 2010.) 
Tulokset tiivistetään johtopäätöksiksi opinnäytetyön lopussa. Opinnäytetyön tärkein tavoite on 
uuden tiedon tuottaminen, kuten toki minkä tahansa muunkin tutkimuksen. Saatuja tuloksia ja 
niiden luotettavuutta tulee siksi arvioida ja pohtia huolellisesti ja monelta kannalta sekä ottaa 
TÄYDELLISYYS. Onko jokaiseen kysymykseen saatu vastaus kaikilta vastaajilta?  
 
TÄSMÄLLISYYS. Onko kaikkiin kysymyksiin vastattu täsmällisesti, esimerkiksi jos-
kus on voitu rastia väärä ruutu ja numerotiedot (ikä ja paikkakunta) voivat olla 
virheellisiä. 
 
YHTENÄISYYS. Ovatko kaikki kysymykset tulkittu niin kuin tutkija oli tarkoitta-
nut. Jos aineistossa esiintyy paljon väärin ymmärrettyjä vastauksia, voi tutkija 
olettaa kyselynsä olleen puutteellisesti suunniteltu ja toteutettu. Lisäksi toistu-
vat väärinymmärrykset tietyn kysymyksen kohdalta vaikuttavat tulosten luotet-
tavuuteen. 
Kuvio 3: Vastauslomakkeiden tarkistaminen ennen analysointia 
 23 
 
 
 
 
huomioon oman tutkimuksen tavoitteet ja aiemmat tutkimukset. Lisäksi tutkija asettaa mah-
dollisen uuden tutkimuskysymyksen jatkotutkimukselle. (KvantiMOTV 2010.) 
3.4 Tutkimuksen kulku 
Aineistonkeruu kyselylomakkeen avulla toteutettiin Stagen aikana 21.-27.8.2017. Lyhyen pa-
lautteen antaminen festivaalista valmiin kyselylomakepohjan kautta on kävijälle suhteellisen 
vaivatonta paikan päällä, joten siksi tämä aineistonkeruumenetelmä valittiin ensisijaiseksi. 
Festivaalin jälkeen kävijöille lähetettiin sähköpostiviestillä sähköinen versio festivaalia varten 
laaditusta kyselylomakkeesta. Tämä mahdollisti kävijöille rauhallisemman vastaamisympäris-
tön ja tarvittavan ajan kysymysten vastaukseen. Sähköpostitse lähetettävä kysely voi kuiten-
kin monelta jäädä helposti huomaamatta ja täten vastaamatta. Työelämän edustaja itse ker-
toi esimerkkejä tilanteista, jolloin sähköpostitse lähetetyn kyselyn vastausprosentti oli todella 
alhainen. Myös tässä opinnäytetyössä toteutettu sähköinen kysely keräsi nolla vastausta. 
(mahdollisia syitä siihen, miksi sähköiseen kyselyyn ei saatu vastauksia esitetään luvussa 5.1.) 
Kysely oli kaksisivuinen ja sisälsi kysymyksiä mittaamaan niin tapahtuman yleistä onnistu-
mista, tulevaisuus-teeman onnistumista ja markkinointia. Se alkoi kohderyhmää kartoittavilla 
kysymyksillä: ikä, sukupuoli, ammattiryhmä, postinumero ja oliko vastaaja Korjaamon jäsen 
vai ei. Kyselyssä pyydettiin vastaajia kirjoittamaan postinumeronsa valmiiden vastausehtojen 
sijaan, jotten mikään paikkakunta tai Suomen osa jäisi pois vaihtoehdoista tutkijan antamien 
vaihtoehtojen vuoksi. Kun kyselyn paperiset versiot siirrettiin sähköiseen muotoon, tutkija 
kuitenkin yhdisti kaikki saman kaupungin vastaajat yhden kaupungin alle, koska kyselyjen vas-
taajien maantieteellinen sijainti oli niin homogeenistä. 
Seuraavaksi kyselyssä pyrittiin selvittämään vastaajien kulttuurimieltymyksiä pyytämällä ensin 
arvioimaan, kuinka usein käy kulttuuritapahtumissa kuukauden aikana ja sen jälkeen kysy-
mällä, mitä kulttuuritapahtumaa eniten suosii (vastaaja sai valita monta ennalta annetuista 
vaihtoehdoista). Tämän jälkeen kyselyssä vielä kartoitettiin vastaajien Korjaamo- ja Stage-
suhdetta kysymällä, kuinka usein vastaaja käy Korjaamon tapahtumissa, monettako kertaa on 
osallistumassa Stageen, mitä tuli ensisijaisesti katsomaan Stagella ja jäikö seuraamaan jotain 
muuta. Sitten kysyttiin, että mitä Stagesta jäi tänä vuonna erityisesti mieleen. 
Seuraavaksi kysely käsitti kaksi tulevaisuus-teemaista kysymystä. Vastaajaa pyydettiin valitse-
maan ennalta annetuista vaihtoehdoista, missä tulevaisuus-teema näkyi Stagella ja, oliko vas-
taaja tietoinen Stagen tulevaisuus-teemasta ylipäätään. Sitten vastaajaa pyydettiin ottamaan 
kantaa, tulisiko Stagen pysyä jatkossa teatteripainotteisena festivaalina monitaiteellisen si-
jaan, ja, kiinnostaako kotimainen tai ulkomaalainen teatteritarjonta toista enemmän vai mo-
lemmat yhtä paljon. 
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Seuraavaksi kyselyssä oli viisi väittämää, joihin vastaajan tuli vastata antamalla mielipidet-
tään vastaava numeroarvo 1-4 (1=täysin eri mieltä ja 4=täysin samaa mieltä). Numeroiden 1-4 
arvot oli kerrottu vastaajalle väittämien yläpuolella. Tällainen kysymysmuoto on neliportai-
nen asteikko, mutta jos mukana olisi ollut keskimmäisenä vaihtoehtona neutraali ”ei samaa 
eikä eri mieltä” -vastaus, olisi kyseessä ollut Likertin asteikko. Tässä kyselyssä ei kuitenkaan 
vastaaminen mihinkään kysymykseen ollut pakollista (lukuun ottamatta sähköistä versiota, 
jolloin kyselyn ensimmäiset peruskartoittavat kysymykset olivat pakollisia), joten ”neutraali 
vaihtoehto” oli tarpeeton. Jos vastaaja ei halunnut ottaa kantaa, hän jätti vastaamatta. 
Seuraavaksi kyselyssä kysyttiin, oliko Stagesta helppo löytää tietoa ja mitä kanavia käytettiin 
tiedon etsimiseen ja/tai saamiseen. Sitten vastaajaa pyydettiin valitsemaan ennalta anne-
tuista vaihtoehdoista, mitkä olisivat kiinnostavimmat Stagen markkinointikeinot ja minkälai-
nen markkinointi on kiinnostavinta. Lopuksi kyselyssä oli mahdollisuus ”vapaan sanaan” kos-
kien nykyistä Stagea, kehitysehdotuksia tai muuta palautetta. 
4 Tutkimustulokset 
Paperista versiota jaettiin koko festivaalin (21.-27.8.) aikana Korjaamon piha-alueella, jonne 
oli pystytetty oma kyselylomake-piste. Opinnäytetyön tekijä oli itse paikalla kahtena päivänä 
ja muina päivinä Stagen vapaaehtoistyöntekijät jakoivat kyselyä kävijöille. Suora kontakti kä-
vijöihin oli avainasemassa vastausten saamisessa. Vuoden 2017 Stagella oli 3840 kävijää ja 
vastauksia saatiin 66 kappaletta, eli noin kaksi (1,7) prosenttia Stagen kävijöistä antoi palaut-
teensa Stagen kehittämiseksi. Lomakkeesta tehtiin vielä sähköinen versio Google Formsin 
avulla, jota jaettiin Korjaamon jäsenten uutiskirjeessä syyskuussa lisävastausten toivossa. 
Kaikki paperiset vastaukset siirrettiin sähköiseen muotoon tulosten tarkastelun helpotta-
miseksi. Festivaalin jälkeen ei saatu enää sähköisiä vastauksia.   
4.1 Kyselylomakkeen tulokset 
Kyselylomakkeessa oli 26+1 kysymystä, joista viisi olivat kohderyhmää kartoittavia kysymyk-
siä. Viisi kysymystä koskivat kulttuurillista aktiivisuutta, Korjaamon tapahtumiin osallistumista 
ja Stagen ohjelmatarjontaa koskevaa kiinnostusta. Viisi kysymystä koskivat Stagen teeman uu-
distusta ja tapahtuman yleistä onnistumista ja kuusi kysymystä koski markkinoinnin ja tiedot-
tamisen onnistumista. Suurin osa kysymyksistä olivat monivalintoja ja kaksi kysymystä sekä 
tapahtuman kehittämisestä, että tämän vuoden Stagen huippuhetkistä olivat avoimia. ”Plus 
yksi kysymys” oli tiedustelu kiinnostuksesta osallistua teemahaastatteluun ja siihen saatiin 
kaksi kiinnostuneen sähköpostiosoitetta. 
4.1.1 Kohderyhmää kartoittavat kysymykset 
Vuoden 2017 Stageen kävijäkyselyssä vastaajista 44 oli naisia, 20 oli miehiä ja kaksi ei halun-
nut kertoa sukupuoltaan. Kyselyyn vastaajista suurin osa oli yli 55-vuotiaita (44 prosenttia eli 
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27 kappaletta). Toiseksi suurin ikäryhmä oli 46-55 vuotiaat, joita oli 24 prosenttia (16 kappa-
letta) ja kolmanneksi suurin ikäryhmä oli 26-35 vuotiaat, joita oli 15 prosenttia (10 kappa-
letta). 36-45 vuotiaita vastaajia oli seitsemän kappaletta (11 prosenttia) ja 18-25 vuotiaita 
vastaajia kuusi kappaletta (9 prosenttia). Alle 18 vuotiaita ei ollut lainkaan kyselyn vastaajien 
joukossa.  
Kyselyssä pyydettiin vastaajia kirjoittamaan postinumero valmiiden vastausehtojen sijaan. 
Suurin osa vastaajista eli 54 kappaletta 66 vastaajasta asui Helsingissä. Espoossa ja Vantaalla 
asui molemmissa neljä vastaajaa. Hyvinkäältä, Turusta ja Kouvolassa tuli kaikista yksi kävijä. 
Yksi ei halunnut kertoa paikkakuntaansa.  
 
Taulukko 3: Kotipaikkakunta 
Kyselyyn vastanneiden kesken suurin edustettu ammattiryhmä oli toimihenkilö (21 kappaletta 
eli 32 prosenttia). Toiseksi suurin ammattiryhmä oli eläkeläiset, joita oli 16 kappaletta eli 24 
prosenttia vastanneista. Vastanneista yhdeksän oli opiskelijoita (14 prosenttia), yrittäjiä kah-
deksan (12 prosenttia) ja työttömiä neljä (kuusi prosenttia). Kolme vastasi olevansa työnte-
kijä (4 prosenttia) ja ”muu ammattiryhmä”-kohdan valitsi yhteensä viisi vastaajaa (kahdeksan 
prosenttia). Varus- tai siviilipalvelua suorittamassa ei ollut kukaan vastaajista.  
Kyselyssä 12 oli Korjaamon jäseniä (18 prosenttia) ja loput, eli 54 kappaletta, eivät olleet 
Korjaamon jäseniä. Kyselyssä kysyttiin vastaajaa arvioimaan omaa kulttuuritapahtumiin osal-
listumisaktiivisuuttaan kertomalla, kuinka monta kertaa suunnilleen vastaaja osallistuu kult-
tuuritapahtumiin kuukaudessa. Suurin osa vastaajista arvioi käyntinsä olevan 0-4 kertaa 
kuussa (yhteensä 44 kappaletta). 13 vastaajaa arvioi osallistuvansa 4-10 kertaa kulttuurita-
pahtumiin ja yksi vastasi ”yli 10 kertaa” ja kaksi vastasi ”yli 30 kertaa”.  
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Seuraavaksi kysyttiin, mitä kulttuuritapahtumia eniten suosii ja tässä kysymyksessä sai valita 
monta vaihtoehtoa. Seuraavaksi esiteltävät prosenttiluvut on laskettu niin, että kunkin vaih-
toehdon saatua kappalemäärää on verrattu kokonaisvastaajien määrään, ja laskettu siitä ky-
seisen vaihtoehdon vastausprosentti. Näin pystytään arvioimaan vaihtoehtojen todellista suo-
siota vastaajien keskuudessa. Kaikissa kysymyksissä, joihin sai valita monta vaihtoehtoa, on 
laskettu esiteltävät prosenttiluvut kyseisellä tavalla. Elokuva ja musiikkiesitys olivat suosi-
tuimpia kulttuuritapahtumia: molempia suosi 34 prosenttia vastaajista. Taidenäyttelyä suosi 
29 prosenttia vastaajista ja teatteria 25 prosenttia. Puhe-tai keskusteluohjelmia suosi 12 pro-
senttia ja muita kulttuuritapahtumia kahdeksan prosenttia. Sirkus-vaihtoehtoa ei valinnut ku-
kaan.  
 
Taulukko 4: Mitä kulttuuritapahtumia eniten suosii? 
4.1.2 Korjaamoon tapahtumiin osallistuminen  
Korjaamon tapahtumiin osallistumisen aktiivisuudesta kysyttäessä 65 vastaajaa 66 vastaajasta 
antoi vastauksensa. Viikoittain osallistuu Korjaamon tapahtumiin nolla vastaajaa. Kuitenkin 
kuukausittain osallistuu jo viisi vastaajaa, 2-3 kuukauden välein 17 vastaajista ja suurin osa eli 
43 vastaajista osallistuu Korjaamon tapahtumiin kerran vuodessa tai harvemmin. 
Suurelle osalle vastaajista myös Stageen osallistuminen oli ensimmäinen kerta (47 vastaajaa 
66 vastaajasta). 11 vastaajalle tämä oli toinen tai kolmas vuosi, viidelle neljäs tai viides kerta 
ja kolme oli osallistunut kuuteen tai useampaan aiempaan Stageen. 
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Stagen tarjoamista ohjelmista ensisijaisesti tultiin katsomaan teatteria (27 kappaletta eli 41 
prosenttia vastaajista). Puheohjelmat oli seuraavaksi suosituin ensisijainen ohjelma, 22 kap-
paletta eli 33 prosenttia vastaajista, ja elokuva oli kolmanneksi suosituin, 15 kappaletta eli 23 
prosenttia. Muuta ohjelmaa tuli ensisijaisesti katsomaan neljä vastaajista ja sekä taidenäytte-
lyä että musiikkiohjelmia tuli ensisijaisesti katsomaan molempia yksi vastaajista. 
 
Taulukko 5: Mitä ohjelmaa tuli ensisijaisesti katsomaan? 
Seuraavaksi lomakkeessa kysyttiin, mitä muuta taidealaa vastaaja jäi seuraamaan Stagelle. 
Tähän kysymykseen saatiin 38 vastausta. Muuta ohjelmaa jäi seuraamaan yhdeksän, puheoh-
jelmaa ja elokuvaa jäi seuraamaan molempia kahdeksan vastaajaa. Teatteria ja taidenäytte-
lyä jäi seuraamaan kumpaakin seitsemän vastaajaa. Kaksi vastaajista jäi seuraamaan musiik-
kiesitystä Stagella.  
26 vastaajista tiesi etukäteen Stagen koko tarjonnasta etukäteen ja 40 ei tiennyt. 
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Taulukko 6: Mitä muuta taidealaa jäi seuraamaan? 
4.1.3 Tulevaisuus-teema ja teatterifestivaalinen pysyminen 
Tulevaisuus-teeman näkyminen oli seuraava kysymys. Tähän kysymykseen saatiin 55 vastausta 
ja tähän kohtaan vastaaja sai valita monta vaihtoehtoa. Juonnoissa/puheissa tulevaisuus-tee-
man näki 42 prosenttia vastaajista ja 16 prosenttia vastaajista näki tulevaisuus-teeman osassa 
esityksistä. 13 prosenttia vastaajista näki tulevaisuus-teeman markkinoinnissa ja visuaalisessa 
ilmeessä. Kaikissa esityksissä tulevaisuus-teeman näki seitsemän prosenttia ja ympäristössä 
kaksi prosenttia. 20 prosenttia vastaajista ei nähnyt tulevaisuus-teemaa missään.  
muu
puheohjelma
musiikkiesitys
taidenäyttely
elokuva
teatteri
24%
21%
5%
18%
21%
18%
MITÄ MUUTA TAIDEALAA JÄI SEURAAMAAN?
 29 
 
 
 
 
 
Taulukko 7: Tulevaisuus-teema näkyi minusta 
Tulevaisuus-teemasta tietoisia oli 21 vastaaja etukäteen, 15 vastaajaa ei ollut etukäteen, 
mutta asia valkeni heille Stagella. 30 vastaajaa ei ollut tietoinen tulevaisuus-teemasta. 
Lomakkeessa kysyttiin seuraavaksi, tulisiko Stagen pysyä teatterifestivaalina ja tähän saatiin 
48 vastausta. Vastaajista 29 oli sitä mieltä, että Stagen tulisi pysyä teatterifestivaalina ja 19 
oli sitä mieltä, että ei. Stagen teatteriohjelmista kuutta vastaajaa kiinnostaa enemmän koti-
mainen tarjonta, 14 vastaajaa kiinnostaa enemmän taas ulkomaalainen teatteritarjonta. Mo-
lemmat tarjonnat kiinnostavat yhtä paljon 39 vastaajaa. Tähän kysymykseen tuli 59 vas-
tausta.  
4.1.4 Neliportaisen asteikon kysymykset 
Seuraavaksi lomakkeessa oli väittämiä, joihin pyydettiin antamaan mielipidettään vastaava 
numero. Numeroasteikko oli neliportainen ja numeroilla oli seuraavat arvot: 1=täysin eri 
mieltä, 2=jokseenkin eri mieltä, 3=jokseenkin samaa mieltä ja 4=täysin samaa mieltä. Ensim-
mäinen tällainen väittämä oli, että ”tapahtuma oli onnistunut” ja tähän saatiin 63 vastausta. 
22 antoi tapahtuman onnistumiselle numeron 4 (täysin samaa mieltä), 37 numeron 3 (jokseen-
kin samaa mieltä) ja kolme vastaajaa antoi numeron 2 (jokseenkin eri mieltä). Yksi vastaaja 
antoi numeron 1 (täysin eri mieltä).  
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Taulukko 8: Tapahtuma oli onnistunut 
Seuraava väittämä oli, että ””tulevaisuus” on toimiva teema tapahtumalle” ja tähän saatiin 
myös 63 vastausta. 32 vastaajaa antoi tälle väittämälle numeron 4, 25 vastaajaa numeron 3, 
viisi vastaajaa numeron 2 ja yksi numeron 1.  
Kolmas väittämä kuului, että ”monitaiteellisuus eli eri taidealojen yhdistäminen Stagella oli 
kiinnostavaa” ja tähän tuli 59 vastausta. 27 vastaajaa antoi taidealojen yhdistämiselle nume-
ron 4, 24 vastaajaa numeron 24, seitsemän numeron 2 ja yksi vastaaja numeron 1.  
Neljäs väittämä oli, että ”tapahtumasta tiedottaminen onnistui hyvin” ja tähän saatiin 63 vas-
tausta. Yhdeksän antoi tapahtuman tiedottamiselle numeron 4, 25 vastaajaa numeron 3 ja 21 
vastaajaa antoi numeron 2. Kahdeksan vastaajaa antoi numeron 1.  
Viimeinen tällainen väittämä kuului, että ”tapahtumaa markkinointiin näkyvästi” ja tähän tuli 
64 vastausta. Kolme antoi tälle väittämälle numeron 4, 26 vastaajaa numeron 3, 24 vastaajaa 
numeron 2 ja 11 vastaajaa numeron 1.  
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Taulukko 9: Tapahtumaa markkinoitiin näkyvästi 
4.1.5 Stagen tiedon löytyminen, tiedonlähteet ja markkinointikeinot 
Seuraavaksi kysyttiin, jos Stagesta löysi helposti tietoa ja tähän saatiin 60 vastausta. 23 vas-
taajista oli sitä mieltä, että löysi helposti tietoa. 34 vastaajaa löysi tietoa pienen etsimisen 
jälkeen ja kahdella vastaajalla meni tiedon etsimiseen kauan. Yksi ei löytänyt etsimäänsä tie-
toa. 
Seuraava kysymys oli, mistä vastaaja sai ja etsi tietoa Stage-festivaalista ja tähän kysymyk-
seen sai valita monta vaihtoehtoa. 26 prosenttia vastaajista etsi ja sai tietoa Korjaamon ja 
Stagen omilta nettisivuilta ja 23 prosenttia etsi ja sai tietoa kavereiden suosituksista. Sekä 
some-päivityksiä että sanomalehtiä käytti tiedonlähteinään 21 prosenttia vastaajista ja 18 
prosenttia vastaajista etsi ja sai tietoa Juhlaviikkojen nettisivuilta. 12 prosenttia vastaajista 
käytti tiedonlähteenään Korjaamoa paikan päällä. Mainoksista, kuten julisteista sai ja etsi tie-
toa viisi prosenttia vastaajista. 
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Taulukko 10: Mistä sai ja etsi tietoa? 
55 vastasi siihen, mitkä ovat kiinnostavimmat Stagen mahdolliset markkinointikeinot ja tähän 
kysymykseen sai valita monta vaihtoehtoa. 44 prosenttia kaikista vastaajista oli sitä mieltä, 
että kiinnostava Stagen mahdollinen markkinointikeino olisi sosiaalisessa mediassa olevat ku-
vat ja /tai videot. 42 prosenttia valitsi artikkelit ja uutislehdet lehdissä -vaihtoehdon. Sosiaa-
lisen median päivitykset festivaalin ohjelmasta - ja esitteet, julisteet ja flyerit -vaihtoehdot 
olivat kiinnostava mahdollinen markkinointikeino 24 prosentin vastaajista mielestä. Tempauk-
set ja promootiot sekä mainokset TV:ssä, lehdessä tai radiossa sai 11 prosenttia kannatusta ja 
4 prosenttia vastaajista piti kilpailuja, arvontaa ja gallupeja kiinnostavana markkinointikei-
nona. 
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Taulukko 11: Kiinnostavimmat markkinointikeinot 
Kiinnostavasta markkinoinnista kysyttäessä saatiin 58 vastausta ja tähän kysymykseen sai va-
lita monta vaihtoehtoa. 47 prosenttia kaikista vastaajista oli sitä mieltä, että ajatuksia herät-
tävä mainonta olisi kiinnostava markkinointi. 24 prosenttia vastaajista koki informatiivista 
markkinointia kiinnostavana ja vaihtoehdot ”visuaalinen” ja ”hauska” valitsi 13 prosenttia 
vastaajista. 4 prosenttia oli sitä mieltä, että osallistava markkinointi olisi kiinnostava.   
 
Taulukko 12: Kiinnostavin markkinointi 
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4.1.6 Avointen kysymysten tulokset 
Kyselyssä oli kaksi avointa kysymystä. Toinen kysyi, mitä Stagesta jäi tänä vuonna erityisesti 
mieleen ja toinen antoi vastaajalle vapaan mahdollisuuden kertoa Stagelle kehitysideoita tai 
muuta kommentteja. Avointen kysymysten vastausprosentti oli yhteensä 56 prosenttia. 
Kävijöihin tekivät vaikutuksen muun muassa Stagen puheet ja luennot. Useampi vastaaja ker-
toi, että Stagesta oli jäänyt mieleen jokin Stagen puheohjelma tai keskustelutilaisuus. ”Hyvät 
tulevaisuuskeskustelut” oli erään vastaajan kirjoittama kommentti. Rax Rinnekankaan elokuva 
”Viimeinen kirjakauppa” oli selvästi tehnyt vaikutuksen – yhdeksän vastaaja mainitsi sen ja 
lisäksi moni vastaaja mainitsi sunnuntaisen runo-ohjelman jääneen mieleen. ”Kiinnostava 
runo-osa pimeässä nyt su 27.8.” 
 
”Hämmennys - upeat puitteet - niille 10+” 
Korjaamon miljöö oli jäänyt mieleen kolmelle vastaajalle, kuten myös hämmennys joko 
omassa olossaan tai esityksiä kuvatessa. ”Hämmentävä esitys”, kuvasi yksi vastaaja. Eri teat-
teriesityksiä mainittiin myös nimeltä ja ne olivat tehneet vaikutuksen, muun muassa ranska-
lainen vieraileva ryhmä (Halory Goerger: Corps).  
Yksi useammassa kommentissa esiin noussut seikka oli aikataulujen täsmällisyyden. Mahdolli-
sista aikataulun muutoksista on hyvä pitää kävijät ajan tasalla välttääkseen turhat hermostu-
miset ja odottelut kävijöiden osalta. Myöhästymiset ynnä muut kävijöihin suoraan vaikuttavat 
ongelmat tulisi päivittää saman tien vähintään sosiaaliseen mediaan.   
 
”Aikataulun täsmällisyyteen syytä kiinnittää  
huomiota” 
 
Korjaamon näkyvyys ei ollut tarpeeksi suuri kävijöiden mielestä, kuten tutkimustuloksia läpi-
käydessä on jo käynyt ilmi. Myös avointen kysymysten kohdalla muutama vastaaja ehdotti 
suurempaa näkyvyyttä ja kertoi markkinoinnin olleen tänä vuonna huomaamatonta. Tässä asi-
assa auttaisi muun muassa Stagen kävijäkohderyhmän rajaaminen niin, että halutulle kohde-
ryhmälle voitaisiin suunnata kaikki markkinointi ja täten markkinointi olisi johdonmukaista ja 
selkeää. Eräs vastaajista ehdotti seuraavaa ja tämä liittyy myös nuoremman kohderyhmän 
saamiseen Stagelle, jos Stage siis sellaista toivoo.  
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”Nuoret seuraavat Youtubessa youtubettajia, kuten Roni 
Balkia, Miklua, MiskaMh:ta jne... He voisivat mainostaa ta-
pahtumia, jotta nuoret saisivat tietää tällaisista tapahtu-
mista” 
Kyselylomakkeen avointen kysymysten vastauksien perusteella voi myös päätellä, että pääosin 
vastaajat olivat tyytyväisiä festivaaliin ja olivat iloisia sinne tulostaan. ”Festivaali on mieles-
täni ollut onnistunut ja tunnelma tapahtuman ympärillä on ollut kutkuttava. Kuvataiteen tuo-
minen vahvemmin mukaan voisi olla kiinnostavaa.” 
5 Tulosten luotettavuuden analysointi 
Tässä luvussa analysoidaan tutkimuksessa käytetyn kyselylomakkeen onnistuminen ja tuodaan 
esille etenkin ne seikat, jotka eivät tutkimuksessa onnistuneet. Opinnäytetyön olennaisin ta-
voite on uuden tiedon tuottaminen. Saatujen tulosten luotettavuutta tulee siksi arvioida huo-
lellisesti ja myös huomioida käytetyn tutkimusmenetelmän epävarmuustekijät.  
Tutkijan tulee olla kykenevä itse arvioimaan tutkimuksensa luotettavuutta ja tuoda rehelli-
sesti julki mahdolliset luotettavuutta alentavat seikat, esimerkiksi alhainen vastausprosentti 
tai moniselitteiset kysymykset. Nämä seikat antavat myös lukijalle mahdollisuuden arvioida 
virheiden vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen. (Heikkilä 2014a, 15; Taanila 2014) 
5.1 Kyselylomakkeen vastausprosentti 
Tämän opinnäytetyön kyselylomakkeeseen saatiin Stagen aikana 66 vastausta. Stageen osallis-
tui 3 084 ihmistä, joten kyselylomakkeen otos koko kohderyhmästä on siis noin kaksi prosent-
tia.  
Kyselylomaketta oltiin jakamassa koko Stagen ajan 21.-27.8.2017. Kävijätutkimuksen kohde-
ryhmää olivat kaikki Stagen kävijät ja vapaaehtoistyöntekijät ja heitä pyritään tavoittamaan 
Stagen aikana paikan päällä. Kyselylomakkeiden jakamis- ja keräämispiste oli asetettu ulos, 
Korjaamon sisäänkäynnin läheisyyteen ja tällä pisteellä oli aina 1-2 ihmistä pyytämässä ihmi-
siä ottamaan osaa kyselylomakkeen täyttämiseen. Kyselyyn pyydettiin vastaamaan jokaista 
ihmistä, joka oli osallistunut Stagen johonkin esitykseen ja lähdössä pois Korjaamolta.  
Aineistonkeruun aikana pyrittiin kaikin keinoin saamaan kyselylomakkeen vastausprosentista 
mahdollisimman korkea. Jokainen vastaaja sai ilmaisen kahvin tai teen Korjaamon ravinto-
lasta kyselyn täyttämisen jälkeen. Kahvi/tee-kuponki nosti selvästi motivaatiota kyselyn vas-
taukseen, koska useampi epäröivä ihminen saatiin vastaamaan kyselyyn, kun luvattiin ilmai-
nen kahvi tai tee. Toinen selvästi motivaatiota nostava seikka oli se, että kyselyn kerrottiin 
olevan osa opinnäytetyötä. Moni ihminen lupasi täyttää kyselyn, kun heille selvisi, että vas-
taamalla voisi auttaa opiskelijaa lopputyössä. Korjaamo jakoi kyselyn sähköistä versiota vielä 
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Stagen jälkeen Korjaamon jäsenille yhteisellä sähköpostiviestillä. Viesti ei kuitenkaan herät-
tänyt toivottua kiinnostusta täyttämään sähköinen kysely, koska sähköistä viestiä ei täytetty 
ainuttakaan kertaa.  
Syitä siihen, miksei kukaan vastannut sähköiseen kyselyyn, on monia. Yksi syy voi olla se, että 
Korjaamon jäsenille lähetyssä sähköpostiviestissä sähköisestä kyselystä oli vain lyhyt maininta 
(sähköpostiviestissä käsiteltiin muun muassa myös Korjaamon syyskuussa tulevia tapahtumia). 
Kysely on siis voinut jäädä huomaamatta muuten sopivilta vastaajilta. Sähköpostikysely on 
myös voinut joutua roskapostikansioon. Stagen kehittämistä koskevaan sähköiseen kyselyyn 
vastaaminen on myös voitu kokea vaivalloiseksi asiaksi tapahtuman jälkeen, koska asia ei ole 
ollut enää niin sanotusti ajankohtainen. Korjaamon jäsenille lähteneessä sähköpostiviestissä 
ei myöskään mainittu kyselyn vastaamisen arvioitua kestoa (5-10 min.), jolloin joku on voinut 
olettaa sen olevan työläs ja pitkä täyttää, eikä ole siksi vastannut.  ”Stagen kehittäminen” on 
myös voitu kokea niin tärkeäksi ja isoksi asiaksi, ettei joku muuten potentiaalinen vastaaja 
ole kokenut pystyvänsä auttamaan siinä. Yksi syy on myös varmasti se, ettei joillain sähköpos-
tiviestin saaneilla ole yksinkertaisesti ollut kiinnostusta osallistua Stagen kehittämiseen, jol-
loin he ovat jättäneet vastaamatta sähköiseen kyselyyn. 
Opinnäytetyöhön suunniteltu toinen aineistonhankintamenetelmä, teemahaastattelu, ei to-
teutunut vähäisen kiinnostuksen vuoksi. Kiinnostuksen puutteeseen voi liittyä monia syitä. 
Muun muassa teemahaastattelun osallistumista käsittelevä kysymys oli kyselylomakkeen vii-
meinen kohta. Se on siis voinut jäädä joiltain vastaajilta huomaamatta joko kiireen tai huoli-
mattomuuden vuoksi. Kyselylomakkeessa kerrottiin teemahaastattelun kestävän arviolta 20-
30 minuuttia, ja se on voinut tuntua joistain vastaajista liian pitkältä ajalta. Moni kyselylo-
makkeeseen vastaajista oli Stagella ensi kertaa. Heistä jotkut ovat voineet kokea, ettei heillä 
ole antaa näkemystä Stagen kehittämiseen, koska he eivät tunne Stagea tarpeeksi. Tulee 
myös ottaa huomioon vastaajien vastausympäristö: jos esimerkiksi kyselylomakkeen on täyttä-
nyt kiireessä, on voinut kokea teemahaastatteluun suostumisen liian sitouttavana tai vaivalloi-
sena asiana.  
5.2 Kyselylomakkeen onnistuminen 
Kyselylomakkeen onnistumisella on suuri merkitys tämän opinnäytetyön tutkimuksen tuloksien 
luotettavuuteen. Kyselylomakkeesta pyrittiin saamaan mahdollisimman laadukas ja kävijöille 
miellyttävä täyttää. Kyselylomakkeen tekemisen yhteydessä perehdyttiin useisiin kyselylo-
makkeen tekemistä koskeviin teoksiin, jotta tutkimustuloksia voisi käsitellä luotettavina.  
Kyselyn vastausprosentti koko Stagen osallistujista on vain kaksi prosenttia. Määrä on pieni, 
jolloin tulee pohtia huolellisesti tuloksen luotettavuutta. Pienikin otos voi olla luotettava, jos 
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vastauksissa on tarpeeksi yhdenmukaisuutta (Hentunen 2017). Muun muassa kysymyskohtai-
sesti vastausprosentti on koko kyselyssä erinomainen ja vastauksissa on paljon yhdenmukaisia 
linjoja.  
Tutkimuksen luotettavuuden mittaamista varten on olemassa monia tilastollisia luotettavuu-
den mittareita ja niiden avulla muun muassa testataan, voidaan otoksessa esiintyvät muutok-
set ja tuloksien väliset erot yleistää koskemaan koko perusjoukkoa (Heikkilä 2014b, 3). Yksi 
tilastollinen testi on khiin neliö-testi. Khiin neliö-testi on sellainen, jossa havaittuja riippu-
vuuksia tai ryhmien välisiä eroja testataan tavoitteena tietää, onko kyseiset muutokset sattu-
maa vai koskevatko ne koko perusjoukkoa. Otoksesta havaitun eron tulee kuitenkin olla riittä-
vän suuri, jotta sen voi yleistää koko perusjoukkoon. Riippuvuussuhde tai ryhmien välinen ero 
testataan vertaamalla muutoksia hypoteettiseen tilaan, jossa ei ole lainkaan kyseisiä muutok-
sia, eli nollahypoteesiin. (Taanila 2017.) Tässä tutkimuksessa voisi siis tutkia esimerkiksi päi-
vän sään riippuvuussuhdetta vastausten määrään kyseisenä päivänä. Tässä tutkimuksessa kui-
tenkin käytettiin samaa vastauslaatikkoa koko aineistonkeruun ajan tyhjentämättä laatikkoa 
välissä, joten kyseistä riippuvuussuhdetta on mahdoton tutkia.  
Kyselylomaketta testattiin ennen varsinaista aineistonkeruuta. Tämän opinnäytetyön tutki-
muskysymykset testattiin sekä ohjaavalla opettajalla, toimeksiantajalla että opinnäytetyön 
tekijän ystävillä. Tällä tavalla voitiin saada varmistusta, oliko kysymysten järjestys looginen, 
olivatko kaikki kysymykset tarpeellisia ja oliko kaikkien kysymysten vastausvaihtoehdot toi-
sensa poissulkevia ja mielekkäitä. Testaajaryhmä valittiin niin, että kyselylomakkeessa anne-
tuista ikäryhmästä kolme oli edustettuna ja ammattiryhmistä oli neljä. Näin voitiin tarkastella 
ennen aineistonkeruuta, oliko esimerkiksi jostain ammattiryhmästä katsottuna jokin kysymys 
kehnosti muotoiltu. 
Kyselylomakkeen luotettavuuden arvioimisen kannalta tulee pohtia, saatiinko kaikkiin vas-
tauksiin täsmällinen ja huolellinen vastaus. Kyselylomake sisälsi paljon kysymyksiä, joihin vas-
tattiin ympyröimällä mielipidettä vastaava vaihtoehto tai numero. On mahdotonta olla täysin 
varma, että kaikki vastaukset ovat vastaajien tarkoittamia eikä joku esimerkiksi ympyröinyt 
itselleen väärän vaihtoehdon huolimattomuuttaan. Opinnäytetyön tekijä kuitenkin seurasi 
etäältä vastaajien ahertamista kyselylomakkeen parissa ja arvioi omasta näkökulmastaan, 
että jokainen käytti aikaa kyselylomaketta täyttäessä eikä vastannut kiireessä ”vain jotain”.  
Opinnäytetyön tekijä arvioi myös itse tuloksia läpikäydessään, että jokainen kysymys on tul-
kittu niin kuin hän on sen tarkoittanutkin eli tutkimuksen reliabiliteetti oli tässä näkökulmassa 
vahva. Tähän arvioon päädyttiin analysoidessa sitä, että vastauksissa on nähtävissä yhteneväi-
syyksiä eikä mitään kysymystä ole toistuvasti ymmärretty väärin. Kysymyksen väärinymmär-
ryksen pystyy analysoimaan siten, että useammat vastaukset eivät vastaisi siihen kysymyk-
seen, mitä tutkija tarkoitti kysyä.  
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Kyselylomakkeen kaikkien monivalintakysymysten vastausprosentin keskiarvo on 93 prosent-
tia. (Keskiarvo saatiin laskemalla ensin jokaisen kysymyksen vastausprosentti erikseen ja las-
kemalla niistä sitten keskiarvo.) Avointen kysymysten vastausprosentti on 48 prosenttia. Avoi-
miin kysymyksiin saadaan yleensä vähemmän vastauksia kuin monivalintakysymyksiin, joten 
opinnäytetyön tekijä on tyytyväinen saamiinsa vastausprosenttituloksiin. Niiden perusteella 
voi arvioida, että kyselylomake oli kokonaisuudessaan onnistunut ja kysymyksiin oli miellyt-
tävä vastata.  
Alhaisin vastausprosentti tuli kysymykseen ”mitä muuta taidealaa jäit seuraamaan Stagella” 
ja sen vastausprosentti on 58 prosenttia. Kysymys on kyselylomakkeen yhdestoista kysymys, 
joten kyseessä ei todennäköisesti ollut esimerkiksi vastaajien kyllästymisestä johtuva vastaus-
ten puute. Kysymys sinänsä sallii vastaamatta jättämisen, koska se olettaa vastaajan jääneen 
seuraamaan muuta taidealaa Stagella. Voi siis hyvin olla niin, että vastaajista 40 prosentti ei 
ole jäänyt seuraamaan muuta taidealaa Stagella, jolloin kysymykseen ei ole annettu vas-
tausta. On kuitenkin otettava huomioon se vaihtoehto, että kysymys oli 40 prosentille vastaa-
jista ärsyttävä tai epämääräinen, jolloin he ovat jättäneet vastaamatta siitä syystä.  
Kyselylomakkeessa on puute, jonka opinnäytetyöntekijä huomasi vasta kyselyn jälkeen. Kyse-
lylomakkeessa on monivalintatehtäviä, joissa vastausvaihtoehtona on ”muu vaihtoehto”. Ky-
selylomakkeeseen ei kuitenkaan oltu varattu vastaajalle tilaa kirjoittaa, mikä tämä ”muu 
vaihtoehto” hänelle olisi. Tämä olisi voinut varmasti arvokasta lisätietoa Stagelle käyttäjien 
tuntemuksia ja käyttäytymistä koskien, ja se valitettavasti jäi nyt epäselväksi. ”Muu vaihto-
ehto” on pääosin vastaajien kulttuurista aktiivisuutta mittaavissa kysymyksissä, jolloin ”muu 
vaihtoehdon” jääminen arvoitukseksi ei ole kovin vakava asia. Kuitenkin kyselylomakkeen 
kohdassa 24 pyydetään vastaajaa ympyröimään kiinnostavimmat Stagen mahdolliset markki-
nointikeinot, ja vastausvaihtoehdoissa on vaihtoehto ”muu markkinointi, mikä?”. Vastaajalla 
ei ole kuitenkaan annettu tilaa vastata mikä se muu markkinointi voisi olla, joten tätä voidaan 
pitää kyselylomakkeen epäonnistuneena kohtana. 
Kyselylomakkeessa ei ollut vaihtoehtoa vaihtoehdolle: ”ei osaa sanoa”. Tällainen vaihtoehto 
on esimerkiksi tyypillinen Likertin asteikko -kysymyksissä, jollaisia tässä kyselylomakkeessa oli 
viisi kappaletta. Tämä vaihtoehto jätettiin tietoisesti pois, koska kävijöitä haluttiin kannustaa 
valitsemaan väittämille selvä kanta. Likertin asteikko -kohdissa olevien väittämien koettiin 
olevan sellaisia, joihin kävijän on helppo ottaa kantaa, ja ”ei osaa sanoa”-vaihtoehto olisi voi-
nut olla epäröiville niin sanotusti nopea valinta. Tietenkin tässä otettiin myös riski siihen, että 
monet vastaajat olisivat jättäneet kokonaan vastaamatta vaikeaksi kokemiinsa kysymyk-
siin/väittämiin, kun eivät olisi osanneet sanoa selkeää kantaa. Likertin asteikko -kohtien vas-
tausprosentit olivat kuitenkaan korkeita (yli 90 prosenttia vastaajista vastasi jokaiseen kysy-
mykseen), joten ainakaan tässä opinnäytetyössä ”ei osaa sanoa”-vaihtoehdon puuttuminen ei 
näyttänyt vaikuttavan negatiivisesti yksittäisten kysymysten vastausprosenttiin.  
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5.3 Epävarmuustekijät 
Tulosten luotettavuuden analysoinnissa on huomioitava myös tulosten epävarmuustekijät. Tä-
män opinnäytetyön tutkimuksen tapauksessa, epävarmuustekijät tarkoittavat muun muassa 
jonkun ammattiryhmän tai ikäryhmän puuttumista kokonaan kyselyn osallistujien joukossa. 
Kyselylomakkeen vastaajien joukossa ei ollut ainuttakaan siviili- tai varusmiespalvelun suorit-
tavaa henkilöä eikä alle 18 vuotiasta. Yleistäen voisi todeta, että kyseisten ryhmien edustajat 
eivät ole suurimpia Stagen kaltaisten festivaalien kävijäryhmiä, joten näiden ryhmien puuttu-
minen kävijätutkimuksen joukosta ei vaikuta tutkimustulosten luotettavuuteen. 
Korjaamo antoi opinnäytetyön tutkimustuloksista seuraavaa palautetta: ” Mielenkiintoisia ja 
meille tärkeitä tietoja. Stage festivaalilla kävi tänä vuonna 3840 kävijää, joka vastaa viime 
vuoden kävijämääriä, kun huomioidaan tapahtuman lyhentynyt kesto ja viime vuoden Korjaa-
mon ulkopuolella tapahtuneet oheisohjelmat. --- Olimme todella tyytyväisiä miten hyvin oh-
jelman laajentuminen elokuviin ja puheohjelmaan toimi ja kävijätkin tuntuu siitä tykän-
neen.” (sähköpostiviesti Korjaamon toimitusjohtajalta Sara Norbergilta 24.9.2017.) 
6 Johtopäätökset 
Tässä luvussa tehdään yhteenvetoja sekä johtopäätöksiä luvussa 4 esitetyistä tutkimustulok-
sista. Tähän lukuun on tehty SWOT-analyysi Stagen tulevaisuus-teemasta. Lisäksi esitetään ke-
hitysehdotus Stagelle ja jatkotutkimusehdotus. Kehitysehdotuksen tekemisen tukena käytet-
tiin opinnäytetyön teoreettista viitekehystä, jonka voi lukea luvusta 2.   
6.1 Kyselylomakkeen tulosten yhteenveto 
Kyselyn tulosten perusteella Stagen suurimmat kävijäryhmät ovat yli 46 vuotiaat naiset ja/tai 
toimihenkilöt, jotka asuvat pääkaupunkiseudulla. Stage voi pohtia, onko tämä heitä miellyt-
tävä kohderyhmä, vai haluaisivatko he esimerkiksi laajentaa kohderyhmäänsä myös nuorem-
paan väkeen. Siinä tapauksessa Stagen tulevaa markkinointia tulee kohdentaa toivotun kohde-
ryhmän tavoittamiseksi. Jos taas kyseinen kohderyhmä on Stagen mielestä hyvä ja tuo tarvit-
tavan liikevaihdon, markkinointi tulee suunnitella kyseiselle kohderyhmälle. Markkinointia voi 
esimerkiksi järjestää paikoissa, joita kyseiset kohderyhmät käyttävät ja tuntevat. (lisää mark-
kinointiin liittyviä ehdotuksia voi lukea kehitysehdotuksesta) 
Kyselylomakkeen vastaajista suurin osa ei ollut Korjaamon jäseniä ainakaan vielä kyselyloma-
ketta täyttäessään ja lisäksi tämä oli heidän ensimmäinen kerta Stagella. Jotkut tuloksista tu-
lee siis huomioida sillä näkökannalla, että ensimmäistä kertaa Stagella olevien on hyvin vai-
kea sanoa, oliko Stage esimerkiksi onnistunut paremmin vuonna 2017 kuin vuonna 2016, ja tu-
lisiko sen säilyä samanlaisena teatterifestivaalina kuin aiempina vuosina. Stage voisi tulevina 
vuosina pyrkiä määrätietoisemmin saamaan kävijät liittymään myös Korjaamon jäseniksi jo 
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Stagen aikana. Jäsenyys on ilmaista, mikä on usealle ihmiselle positiivinen ja liittymiseen kan-
nustava seikka. Jäsenyyden hyötyjä ja jäseneksi liittymisen vaivattomuutta (jäseneksi voi liit-
tyä paikan päällä) tulisi korostaa, jotta mahdollisimman moni liittyisi mukaan ja kävisi näin 
Korjaamon järjestämissä tapahtumissa myös Stagen ulkopuolella. Sitä kautta Korjaamon ja 
myös Stagen liikevaihto kasvaisi.  
Stagen tulevaisuusteeman onnistuminen oli yksi tutkimuskysymys ja suoritetun tutkimuksen 
myötä voidaan arvioida sen onnistuneen kohtalaisesti. 30 vastaajaa 66 vastaajasta ei ollut tie-
toinen tulevaisuus-teemasta. Kuitenkin 21 tiesi tulevaisuus-teemasta etukäteen ja 15 vastaa-
jalle se selvisi itse tapahtumassa, mikä on positiivinen tulos. Vastaajista 70 prosentille siis sel-
visi viimeistään Stagelle tullessa, että kyseessä on tulevaisuusaiheinen festivaali. Tulevaisuus-
teeman näkymistä Stagella ei kuitenkaan huomattu kovinkaan paljon. Tulevaisuuden näkymi-
nen juonnoissa/puheissa -vaihtoehdon valitsi 42 prosenttia vastaajista, mutta kaikki muut 
vaihtoehdot (esimerkiksi tulevaisuuden näkyminen markkinoinnissa, ympäristössä tai esityk-
sissä) valitsi alle 20 prosenttia vastaajista. Tämä kertoo siitä, ettei tulevaisuusteema ollut ai-
nakaan tänä vuonna vielä kovin näkyvä osa Stagen kaikissa kohdissa. Lisäksi 20 prosenttia vas-
taajista kertoi, ettei nähnyt tulevaisuusteemaa missään. On toki ymmärrettävä, että ihmiset 
tottuvat hitaasti muutoksiin ja on sitä paitsi hidas prosessi iskostaa ihmisten mieleen ajatus 
tulevaisuus-teemaisesta festivaalista, kun Stage ei ole ennen sellainen ollut. Siksi olisi tärkeää 
jatkossa panostaa Stagen käyttämissä markkinointikanavissa tulevaisuusteeman ja Stagen uu-
distuksien korostamiseen, jotta ihmiset sisäistävät uudistukset perusteellisesti.  
48 vastaajaa otti kantaa siihen, tulisiko Stagen pysyä teatterifestivaalina, ja 60 prosenttia oli 
sitä mieltä, että tulisi. Tämä on toisaalta yksi tutkimuksen kyseenalaisista tuloksista, koska 
kuten aiemmin jo mainittiin, vastaajista suurin osa oli Stagen ensikävijä. Siinä asemassa on 
hankala arvioida, oliko Stage teatteripainotteisena festivaalina parempi vai ei. Kyselylomak-
keen kysymys ”Stagen teatteritarjonnasta kiinnostaa enemmän (kotimainen vai ulkomainen 
tarjonta)” lisättiin viimeisenä koko kyselyyn ja se oli Stagen erityistoivomuskysymys. Stage 
halusi ottaa selvää, jos kävijät suosisivat selvästi enemmän jompaakumpaa tarjontaa. Suurim-
malla osalla vastaajista sekä kotimainen että ulkomaalainen teatteritarjonta kiinnostavat 
yhtä paljon.  
Tiedon etsimiseen ja saamiseen käytetään eniten Korjaamon ja Stagen omia nettisivuja, sano-
malehtiä, sosiaalista mediaa ja kavereiden suosituksia. Tiedon etsimisen koetaan olevan suu-
rimmaksi osaksi helppoa ja nopeaa. Edellä mainittuja kanavia Stagen tulisi pitää ajan tasalla 
tapahtuman suhteen ja lisäksi hyvässä järjestyksessä, jotta Stagen potentiaaliset kävijät löy-
tävät tarvitsemansa tiedon helposti ja ilman epäselvyyksiä. Muuten he voivat pahimmassa ta-
pauksessa jättää tulematta Stagelle, koska eivät löydä etsimäänsä tietoa ja turhautuvat.  
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Kaiken kaikkiaan Stage vuonna 2017 oli kävijätutkimuksen mukaan onnistunut, eri taiteenalo-
jen yhdistämistä pidettiin mielenkiintoisena ja ”tulevaisuutta” toimivana teemana tapahtu-
malle. Tapahtuman markkinointia ja tiedottamista kuitenkin toivottiin näkyvämmäksi. Yksi 
markkinointiin liittyvä väittämä kuului: ”tapahtumaa markkinointiin näkyvästi”. Vain kolme 
vastaajaa oli tämän väittämän kanssa samaa mieltä, 26 jokseenkin samaa mieltä ja 24 oli jok-
seenkin eri mieltä. Myös väittämän ”tapahtuman tiedottaminen onnistui hyvin” kanssa alle 
kymmenen vastaajista oli samaa mieltä. Tästä voimme päätellä, että vaikka Stage oli tänä 
vuonna onnistunut ja uudistukset otettiin vastaan hyvin, Stagen tulee jatkossa panostaa ja 
keskittyä enemmän markkinoinnin ja tiedottamisen laatuun. 
6.2 SWOT-analyysi 
Opinnäytetyön tutkimuksen tulosten avulla voi tehdä Stagen uudistuksesta, tulevaisuus-tee-
masta, tehdä SWOT-analyysin. SWOT tulee sanoista strenghts (vahvuudet), weaknesses (heik-
koudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). SWOT-analyysin on kehittänyt Al-
bert Humphrey ja sitä käytetään muun muassa strategian laatimisessa ja yrityksen ongelmien 
tunnistamisessa. Vahvuudet ja heikkoudet ovat yrityksen sisäisiä tekijöitä ja mahdollisuudet 
ja uhat ovat yrityksen ulkoisia tekijöitä. SWOT-analyysi on hyödyllinen työkalu, mutta se on 
myös hyvin subjektiivinen – kaksi samat tiedot yrityksestä omaavaa henkilöä päätyy harvoin 
samaan lopputulokseen. (opetushallitus.) 
 
Tämä on Stagen kehittämiselle suuntaa antava SWOT-analyysi. 
 
VAHVUUDET 
 
▪ aihe ajankohtainen ja muodikas 
▪ Korjaamolla yhteistyökumppaneita ja 
vakiokävijöitä, jolloin uudistuksella voi 
olla alusta lähtien monta kannattajaa 
 
HEIKKOUDET 
 
▪ Teeman uudistaminen vaatii työtä, jotta 
se on kävijöille selkeä ja johdonmukai-
sesti tehty 
▪ Tietyn teeman säilytys voi poissulkea 
tiettyjä yhteistyötahoja  
▪ Tuloksien perusteella tulevaisuus-teema 
ei tullut kaikille ilmi 
 
UHAT 
 
▪ Tapahtumilla kova kilpailu ja teeman 
uudistaminen ovat paitsi erottautumis-
keino että vinkki kilpailijoille heidän 
tarjontansa kehittämiseen  
▪ Kiinnostuksen puute / samankaltaisuus 
▪ Tapahtuma menettää vanhat asiakkaat, 
eikä tavoita uusia.  
 
MAHDOLLISUUDET 
 
▪ Profiloituminen tulevaisuus-teeman asi-
antuntija festivaaliksi 
 
Taulukko 13: Tulevaisuus-teeman SWOT 
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Vahvuudet 
Tulevaisuus-teemainen ja monitaiteellinen festivaali on Suomessa ainutlaatuinen. Suomessa 
on lukuisia festivaaleja, yksin elokuussakin niitä järjestetään 20, mutta yksikään niistä ei ole 
samalla monitaiteellinen, että tulevaisuus-teemainen (Finland Festivals 2017). 
Tulevaisuus-teema ei tietenkään ole mikään uusi asia. Tulevaisuus-aiheisia elokuvia, kirjoja, 
näytelmiä ja luentoja on ollut lukuisia myös Suomessa (ainakin opinnäytetyöntekijä muistaa 
Hollywood-elokuvia kyseisestä aiheesta ja lukeneensa tulevaisuus-skenaariosta kertovia artik-
keleita). Aihe on tosin tuntunut muuttuvan viime vuosina entistä ajankohtaisemmaksi, kun ot-
taa huomioon sen, että nykyisin maailman tulevaisuuteen liittyvät suuret uhkakuvat (ilmas-
tonmuutos, luonnonvarojen riittäminen, väkimäärän kasvu, öljyn loppuminen). Siksi Stagen 
uuteen teemaan voisi olettaa olevan paljon kysyntää ja jatkuvaa kiinnostusta. Tulevaisuus-
aihe on myös kuin uusiutuva luonnonvara – sitä voi käsitellä loputtomissa näkökulmissa ja 
myös käyttää kertomaan, miten esimerkiksi 1800-luvulla eläneet ihmiset käsittivät maailman 
tulevaisuuden.  
Stageen voisi olettaa muodostuneen jo vakiokävijöitä, sillä se on ollut pitkään järjestetty ta-
pahtuma (tämä vuosi oli 11.) eikä sen sijainti ole välissä muuttunut. Tämä auttaa uudistuksen 
muodostamisvaiheessa, koska näin uudistusten taakse saadaan tarvittavaa kannatusta ja li-
säksi tyytyväisiä kävijöitä, jotka voivat esimerkiksi puskaradion kautta levittää sanaa uudis-
tuksista ja näin lisätä näkyvyyttä.  
Heikkoudet 
Teeman uudistaminen tai luominen vaatii työtä. Sen tulee olla työntekijöille tarpeeksi selkeä 
heti alusta, jotta he voivat välittää omassa toiminnassaan johdonmukaista teemaan noudatta-
mista kävijöitä varten. Ihmiset sopeutuvat nopeasti ja luovat tapahtumien tarkoitukselle omat 
johtopäätöksensä, jos tarkoitus ei tule asiakkaalle ilmi itse tapahtumassa. Ihmiset myös miel-
tävät tietyn asian tiettyyn kategoriaan, ja sieltä kategoriasta voi olla hankala siirtyä, jos ei 
teeman uudistuksen markkinoinnissa ja esilletuomisessa onnistuta. 
Lisäksi tiettyyn teemaan rajaaminen saattaa karkottaa yhteistyökumppaneita tai vakikävi-
jöitä, joilla ei ole kyseiseen teemaan resursseja tai kiinnostusta. Tulevaisuus-aihe tai monitai-
teellisuus ei välttämättä kiinnosta kävijää, joka on jo tottunut ajattelemaan Stagea teatteri-
festivaalina eikä halua siltä muuta. Kaikilla potentiaalisilla ja muuten ihanteellisilla yhteistyö-
kumppaneilla ei ole teemaan sopivaa esitystä tai muuta sisältöä tarjota.  
Kuten tämän opinnäytetyön tutkimuksen tuloksista saatiin selville, tulevaisuus-teema, kuten 
toki mikä tahansa muukin teema, on vaikea saattaa kävijöiden tietoisuuteen. Tietyssä tee-
 43 
 
 
 
 
massa pysyminen selkeästi ja uskottavasti vaatii luovuutta ja määrätietoisuutta. Teemaa tu-
lee korostaa ja tuoda esille itse tapahtumassa eri tilanteissa ja näkökulmissa, mutta myös ot-
taa teema huomioon ennen tapahtumaa tapahtuvassa markkinoinnissa.  
Uhat 
Tapahtumien välinen kilpailu on kova. Stagen yhteistyö Helsingin juhlaviikkojen kanssa lisää 
näkyvyyttä ja tuo lisää asiakkaita, mutta myös kasvattaa kilpailua. Osa Stagen esityksistä oli-
vat samanaikaisia Helsingin juhlaviikkojen tapahtumien kanssa, ja se väistämättä panee aina 
kävijän valitsemaan kahden väliltä (Helsingin juhlaviikot 2017).   
Stagen kaltaisia festivaaleja ei ole järjestetty tai ainakaan tiedettävästi olla järjestämässä, 
mutta silti tulevaisuus-teema on hyvin ajankohtainen. Sitä on käsitelty kirjoissa, näytelmissä, 
luennoissa ja lauluissa. Se tarkoittaa sitä, että Stagen käsittelemiä aiheita voidaan olla ylei-
sön mielestä jo näytetty, jolloin aihe ei ole enää ajankohtainen tai kiinnostava.  
Mahdollisuudet 
Stagella on mahdollisuus profiloitua tulevaisuus-teemaa käsitteleväksi festivaaliksi, jota ar-
vostetaan ja mielletään laadukkaana suunnannäyttäjänä tapahtuma-alalla. Tulevaisuus-teema 
on aina ajankohtainen ja ihmisiä kiinnostava aihe, josta kykenee ammentaa ideoita ja materi-
aalia lukuisasta näkökulmasta. Tulevaisuus-teeman asiantuntijaksi profiloituminen vaatii kui-
tenkin paljon määrätietoista työtä, motivoitunutta henkilökuntaa ja selkeää visiota. 
6.3 Kehitysehdotus 
Tämä kehitysehdotus on tehty Stagelle markkinoinnin kehittämiseksi. Seuraavat ehdotukset 
on kehitetty teoreettisen viitekehyksen perehtymisen ja Stagen nykytilanteen huolellisen tu-
tustumisen jälkeen. Ehdotukset on tarkoitettu pääasiassa tuomaan uutta näkökulmaa Stagen 
markkinointitiimille ja toimimaan inspiraationa seuraavan vuoden markkinoinnin suunnitte-
luun. 
Markkinoinnissa on tärkeää ylläpitää läheistä vuorovaikutusta kuluttajiin. Markkinointikeino-
jen (sosiaalisen median julkaisut, julisteet ynnä muut) tulisi olla kuluttajan aktiivisuuteen 
kannustavaa, esimerkiksi erilaiset haasteet tai kilpailut. Nykyinen informaatiotulva saa passii-
vistyyppiset mainokset helposti unohtumaan kuluttajan mielestä, kun taas sellaiset mainok-
set, jotka esimerkiksi herättävät tunteita, pysyvät kuluttajan mielessä selvästi pidempään. 
Kuluttaja tulee kannustaa selvittämään, mistä mainoksessa on kysymys. Läheisessä vuorovai-
kutuksessa on myös oleellista, että kuluttajien esittämiin kysymyksiin, epäilyihin tai valituk-
siin reagoidaan välittömästi.  
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Markkinoinnin kohdentamisessa voisi ottaa huomioon tämän opinnäytetyön tutkimuksesta saa-
tua tietoa esimerkiksi siinä, mitä kulttuuritapahtumia Stagen kävijät käyttävät. Opinnäyte-
työn tutkimuksen vastaajat suosivat erityisesti elokuvia, musiikkiesityksiä ja taidenäyttelyitä. 
Markkinointia voisi siis kohdentaa myös näihin kulttuuritapahtumiin näkyvyyden lisäämiseksi 
ja mahdollisesti kiinnostuneiden Stagen tulevien kävijöiden tavoittamiseksi. 
Stagen yksi haaste on sen ajankohta: useimmilla korkeakoulujen opiskelijoilla, myös teatteri-
alan opiskelijoilla, on elokuu vielä lomaa. Lisäksi useimmilla harrasteteattereilla ja esimer-
kiksi kansanopistojen teatteriryhmillä on silloin vielä kesäloma. Nämä ryhmät kuuluvat var-
masti Stagen potentiaalisiin kävijöihin, sillä heille tulevaisuus on taatusti kiinnostava aihe ja 
erityisesti teatterialan opiskelijoita kiinnostaa teatterimaailmassa taiteileva tapahtuma. 
Ajankohta ei toki ole ongelma itsessään, vaan se on vain lisähaaste, joka tulee tiedostaa tästä 
näkökulmasta. Yksi vaihtoehto on, että Stage markkinoisi itseään korkeakouluille, kansanopis-
toille ja harrasteteattereille jo toukokuun aikana, jolloin koulut ja ryhmät voisivat keskenään 
jo suunnitella ryhmäosallistumista.  
Stagen vuoden 2017 mainosjulisteessa on käytetty värejä maltillisesti. Vaikka se onkin tyylil-
tään tapahtuman teemaan sopiva ja ammattitaitoisesti suunniteltu, niin esimerkiksi juuri vaa-
leiden värien käyttö mainosjulisteissa helposti hukuttaa sen katukuvan muiden ärsykkeiden 
massaan. Julisteessa on hyvin selkeästi näkyvillä päivämäärät. Se on hyvä asia, koska julis-
tetta usein vain vilkaistaan ohi kulkiessa, jolloin asian ytimen (mitä, milloin ja missä) täytyy 
tulla nopeasti selville katsojalle.  
Esitteitä oli levitetty vuoden 2017 Stagessa ympäri keskustaa. Tulevina vuosina voisi harkita 
esitteiden jakamista keskustassa jonkin teemaan liittyvän lahjan kanssa vähän ennen tapahtu-
man ajankohtaa. Julisteita olisi hyvä kiinnittää ympäri Töölöä, sillä se on lähellä itse tapahtu-
mapaikkaa. On hyvä myös hyödyntää paikat, jotka ovat kävijöiden suosiossa ja jonne voi il-
maiseksi tai halvalla kiinnittää omia julisteita, esimerkiksi kirjastot ja kirjastoautot. 
Kiinnostavimpia markkinointikeinoja koettiin olevan sosiaalisen median päivitykset ja artikke-
lit/uutisjutut lehdissä. Stage käytti vuonna 2017 sosiaalisessa mediassa Facebookia ja Korjaa-
mon Instagram-tiliä Stagen mainostamiseen. Päivityksiä tuli säännöllisesti ja muun muassa 
Stagen tuloa ennakoitiin useammalla julkaisulla ennen tapahtuman alkamista. Eri lehtien toi-
mittajille myös tarjottiin juttuideoita Stagesta. Stageen liittyviä päivityksiä oli Instagramissa 
välillä 29.6-28.8 yhteensä 15 päivitystä, mukaan lukien Stagen aikana tehdyt päivitykset. Tyk-
käyksiä päivitykset keräsivät 9-31 kappaletta (katsottu 12.11.2017). Facebookissa julkaistiin 
Stagen aikana joka päivä ohjelmatiedot ja erillisiä infopaketteja päivän näytöksistä. Stagen 
Facebook-sivulla oli Instagramia enemmän julkaisuja ennen tapahtumaa, mutta ne keräsivät 
Instagram-päivityksiä vähemmän tykkäyksiä (0-20) (katsottu 12.11.2017). Molemmissa kana-
vissa päivityksistä useimmat informaatiota sisältäviä ja yleistä innostusta nostattavaa (”Viikon 
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päästä maanantaina se taas starttaa – Stage!! ” 14.8.2017 julkaistu Instagram-päivitys Korjaa-
mon virallisella Instagram-tilillä.) Tulevina vuosina Stage voisi harkita tavallisuudesta poik-
keavia julkaisuja tai esimerkiksi haasteen sisältäviä päivityksiä (Esimerkin voi katsoa kuviosta 
4.). Tietenkin on tärkeää, että useimmat päivitykset myös sisältävät asiaa eivätkä ole epä-
määräisiä.  
 
 
 
 
 
 
Sosiaalisen median päivitykset sekä festivaalin ohjelmasta että valmisteluista kiinnostivat 
opinnäytetyön tutkimukseen osallistuneita. Instagram ja Snapchat ovat molemmat hyviä kana-
via tällaisten päivitysten tekemiseen ja ne ovat lisäksi hyvin yleisiä sosiaalisen median sovel-
luksia. Erityisesti Instagram on kerännyt mainetta yritysten suosimana markkinointikanavana. 
Muun muassa ohjelman asteittainen paljastaminen tai yhteistyökumppaneihin liittyvät vihjai-
lut herättävät usein kiinnostuksen ja pitää ihmiset ”koukussa”. Ohjelman sisällön mahdolli-
sista muutoksista tulisi päivittää tieto saman tien sosiaaliseen mediaan ja nettisivuihin. Tutki-
muksen tuloksista paljastui närkästystä nykyisten kävijöiden keskuudessa siitä, että aikataulu 
ei Stagella pitänyt täysin.  
Ajatuksia herättävä oli tutkimukseen osallistuneiden mielestä kiinnostavin markkinointi. Tule-
vaisuus-teemaan voi helposti liittää ajatuksien herättämiseen, muun muassa esittämällä he-
rätteleviä kysymyksiä liittyen festivaaliohjelmaan. Esimerkin voi katsoa kuviosta 5.  
  
”Kuinka montaa roskaa olet tällä viikolla jättänyt luonnon kiusaksi?  
 
Stagen vierailevalta norjalaiselta ryhmältä on luvassa TÄNÄÄN Sta-
gen vaunusalissa klo 20 tulevaisuusnäkymä, jonka jälkeen tekee 
mieli lähteä poimimaan maasta muidenkin roskat!  
 
Etkö usko? Tule ja katso!  
Tervetuloa, klo 20 ja vaunusali, kiitos!” 
”Bongaa Stagen esite Mannerheimintieltä, ota siitä itsesi 
kanssa kuva ja julkaise se Instagramissa niin voit saada il-
maislipun Stagen yhteen näytökseen! 
  
Muista lisätä #Stagefestivaali2018 ja  
#tulevaisuusonselkeinStagenkäynneille!” 
Kuvio 5: Ajatusta herättävä mainos -esimerkki 
Kuvio 4: Instagram haaste -esimerkkipäivitys 
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Liite 1: Stagen kävijätutkimuksen kyselylomake 2017 
Hei, olen Ada Nyyssönen ja opiskelen liiketaloutta Laurea-ammattikorkeakoulussa. Olen tekemässä opin-
toihini sisältyvää opinnäytetyötä. 
Opinnäytetyöni aihe on tutkia, miten Korjaamon vuonna 2017 järjestämä Stage-festivaali ja sen uudistu-
nut teema onnistuivat ja, miten asiasta tiedottaminen on tavoittanut teidät kävijät. Vastaamalla tähän 
yleisökyselyyn olet mukana vaikuttamassa Stagen kehittymiseen! 
Stage-festivaalin 2017 teema on tulevaisuus taiteessa ja yhteiskunnassa. Stage 2017 yhdistelee eri tai-
teen muotoja – teatteria, elokuvaa, musiikkia ja puhetta -  ja tavoitteena on kotimaisen esittävän tai-
teen syventäminen ja kehittäminen. Esitykset ja teokset on pyritty yhdistämään sisällön ja teeman 
kautta niin, että ne tukevat toisiaan ja julkiset keskustelut sitovat kaiken yhteen. 
Kaikki tiedot käsitellään luottamuksellisesti. KIITOS PALJON! 
 
Ellei toisin mainita, kirjoita vastauksesi sille varattuun tilaan tai ympyröi oikeaa vaihtoehtoa vastaava 
numero/vaihtoehto. 
 
1. Ympyröi ikäryhmäsi   
Alle 18 v.  18-25v.  26-35 v.   
36-45 v.  46-55v. Yli 56 v.                      
2. Sukupuoli _________________________  
3. Postinumero _______________________ 
 
4.Ympyröi ammattiryhmäsi      
 
opiskelija  työntekijä  toimihenkilö  
työtön yrittäjä  eläkeläinen 
varusmies  siviilipalvelus  
muu ________________________ 
 
5. Oletko Korjaamon jäsen?   
 
kyllä en 
6. Kuinka monta kertaa kuukaudessa keskimää-
rin osallistut kulttuuritapahtumiin?  
_______________________________________ 
7. Ympyröi seuraavista vaihtoehdoista, mitä 
kulttuuritapahtumaa eniten suosit? 
teatteri  musiikkiesitys         elokuva  
taidenäyttely  puhe- tai keskusteluohjelma  
sirkus  muu kulttuuritapahtuma 
 
8. Kuinka monta kertaa olet käynyt Korjaamon 
tapahtumissa viimeisen 12 kk aikana (Ympy-
röi)? 
 
a) Viikoittain   
b) Kuukausittain 
c) 2-3 kuukauden välein  
d) Kerran vuodessa tai harvemmin 
 
 
9. Kuinka monena vuotena olet käynyt Stage-
festivaalilla (Ympyröi)?  
a) Tämä on ensimmäinen vuoteni           
b) 2-3 vuotena 
c) 4-5 vuotena        
d) 6 tai useampana vuotena 
 
10. Mitä ohjelmaa tulit ensisijaisesti katsomaan 
tänä vuonna Stagelle? (saa ympyröidä monta)  
 
teatteri elokuva  kuvataide 
musiikki puheohjelma muu 
 
11. Mitä muuta taidealaa jäit seuraamaan Sta-
gella? (saa ympyröidä monta) 
 
teatteri elokuva kuvataide  
musiikki puheohjelma muu 
 
12. Tiesitkö Stagen koko ohjelmatarjonnasta 
ennen Stagelle tuloa? 
 
kyllä en 
 
13. Mitä Stagesta jäi erityisesti mieleen tänä 
vuonna?  
 
__________________________________________ 
 
14. Tulevaisuus-teema näkyi minusta: (saa ym-
pyröidä monta) 
a) Juonnoissa/puheissa 
b) Markkinoinnissa 
c) Visuaalisessa ilmeessä 
d) Kaikissa esityksissä 
e) Osassa esityksiä 
f) Ympäristössä 
g) Ei näkynyt 
h) muussa, missä: ___________________________ 
 
 
 
 
 
 
 
15. Olin tietoinen tulevaisuus-teemasta: 
a) etukäteen    
b) en ollut, mutta asia valkeni itse tapahtumassa  
c) en ollut tietoinen 
 
16. Stagen tulisi minusta painottua enemmän 
teatteriohjelmistoon 
 kyllä ei 
 
17. Stagen teatteriohjelmistosta haluan nähdä 
enemmän: 
a) kotimaista tarjontaa 
b) kansainvälistä tarjontaa  
c) molemmat kiinnostavat yhtä paljon 
 
Seuraaviin kysymyksiin ympyröi mielipidettäsi 
vastaava numero (1=täysin eri mieltä, 2=jok-
seenkin eri mieltä, 3=jokseenkin samaa mieltä 
ja 4=täysin samaa mieltä)  
  
17. Tapahtuma oli onnistunut   
1 2 3 4 
 
18. ”Tulevaisuus” on minusta toimiva teema 
tapahtumalle  
1 2 3 4 
 
19. Monitaiteellisuus eli eri taidealojen yhdis-
täminen Stagella oli kiinnostavaa  
1 2 3 4 
 
20. Tapahtumasta tiedottaminen onnistui hy-
vin.  
1 2 3 4 
 
21. Tapahtumaa markkinoitiin näkyvästi.  
1 2 3 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
22. Löysitkö tietoa festivaalista helposti  
a) Kyllä 
b) Kyllä, pienen etsimisen jälkeen 
c) En, tiedon etsimiseen meni kauan 
d) Ei, en löytänyt etsimääni tietoa 
 
23. Mistä sait ja etsit tietoa Stage-festivaalista? 
(saa ympyröidä monta) 
a) Ohjelmaesitteestä 
b) Mainoksista, kuten julisteista 
c) Stagen omilta nettisivuilta 
d) Korjaamon nettisivuilta 
e) Juhlaviikkojen nettisivuilta 
f) Sanomalehdistä 
g) Sosiaalisen median päivityksistä 
h) Kavereiden suosituksista 
i) Korjaamolta paikan päältä 
 
24. Ympyröi kiinnostavimmat Stagen mahdolli-
set markkinointikeinot 
a) Esitteet, julisteet ja flyerit  
b) Kilpailut, arvonnat ja gallupit  
c) Artikkelit ja uutisjutut lehdissä  
d) Mainokset TV:ssa, lehdissä tai radiossa (myös 
verkkomedia)  
e) sosiaalisessa mediassa kuvat ja/tai videot  
f) Sosiaalisen median päivitykset festivaalin oh-
jelmasta  
g) Sosiaalisen median päivitykset festivaalival-
misteluista  
h) Tempaukset ja promootiot 
i) Muu, mikä? 
 
25. Millainen markkinointi on mielestäsi kiin-
nostavinta?  
a) Informatiivinen  
b) Ajatuksia herättävä 
c) Osallistava  
d) Hauska 
e) Visuaalinen 
 
 
Stage-festivaali haluaa kehittyä jatkuvasti. Jos sinulla on kehitysideoita tai muuta kommentoita-
vaa, sana on nyt vapaa: 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
_________________________________________________________________________________ 
 
Haluaisin yhdistää opinnäytetyöhöni myös teemahaastattelun tutkiakseni tämän vuotista 
Stagea tarkemmin. Teemahaastattelu käsittelee samoja aiheita kuin tämäkin kyselylo-
make, mutta syvemmin. Haastattelu kestää noin 20-30 minuuttia. Jos olet kiinnostunut 
osallistumaan tutkimukseen, jätä yhteystietosi alle (nimi, sähköpostiosoite ja puhelinnu-
mero). Yhteystietoja ei käytetä muuhun kuin kutsumiseen teemahaastatteluun.  
_________________________________________________________________________________ 
_________________________________________________________________________________ 
Kiitos paljon osallistumisestasi ja oikein hyvää Stagen jatkoa! 
 
 
 
 
